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ABSTRACT 
The Purpose of this study was to determine the effect of social media 
review, information credibility, and trust as mediation for service perception. This 
study used quantitative method with statistical approach. The population of this 
study were teenagers which is using social media and knowing about Ella Skin 
Care.  
Samples were taken by 100 respondents with incidental sampling 
technique. Collected data used quisioner with interval scale 1 to 7. The methode 
of data analysis were instrument test, classical assumptions test, model accuracy 
test, and hypothesis test. 
The results showed that social media review had a significant positive 
effect on information credibility, information credibility had a significant positive 
effect on service perception, and positive information credibility significantly 
mediated the relationship between social media reviews of service perception.  
 
Keywords : social media review. Information credibility, trust, service perception  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ABSTRAK 
Tujuan penelitian ini adalah mengetahui pengaruh social media review, 
information credibility, dan trust sebagai mediasi terhadap service perception. 
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan statistik. 
Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh remaja pengguna social media yang 
mengetahui informasi mengenai Ella Skin Care di social media. 
 Sampel yang diambil sebanyak 100 responden dengan teknik 
pengambilan sampel sampling insidental. Pengumpulan data menggunakan 
kuisioner dengan skala interval 1 sampai 7. Teknik analisis data menggunakan uji 
instrument, uji asumsiklasik, uji ketepatan model dan uji hipotesis.  
Hasil penelitian menunjukkan bahwa social media review berpengaruh 
positif signifikan terhadap information credibility, information credibility 
berpengaruh positif signifikan terhadap trust, trust berpengaruh positif signifikan 
terhadap service perception, dan information credibility positif signifikan 
memediasi hubungan antara social media review terhadap service perception.  
 
Kata Kunci :social media review, information credibility, trust, service 
perception 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1  Latar Belakang 
Di era globalisasi ini segala bentuk informasi sangat mudah didapat 
dengan adanya internet. Kotler dan Garry Armstrong  (2006) Internet, jaring 
publik luas dari jaringan komputer, menghubungkan segala jenis pengguna di 
seluruh dunia satu sama lain dan menghubungkan mereka dengan penyimpanan 
yang sangat besar.  Dengan segala kemudahannya internet semakin diminati oleh 
masyarakat di Indonesia.  
Semakin tahun pengguna internet semakin bertambah dari hasil survey 
Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII) pada tahun 2017 
menyebutkan bahwa 54,68% dari penduduk Indonesia merupakan pengguna 
internet yaitu sebanyak 143,26 juta jiwa dari total penduduk 262 juta orang 
penduduk Indonesia dimana pada tahun 2016 pengguna internet masih pada angka 
132,7 juta orang. Dalam survey APJII juga menyajikan bahwa layanan yang 
diakses oleh pengguna internet pada pada prosentase tertinggi adalah layanan 
chatting kemudian diikuti social media. 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1.1 Pertumbuhan Pengguna Internet 
 
Sumber : Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 
Gambar 1.2 Porsentase Layanan yang Diakses  
 
Sumber : Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 
Peningkatan pengguna internet yang tajam ini dimanfaatkan oleh para 
pemasar untuk melakukan pemasaran online. Pemasaran online memiliki empat 
wilayah, wilayah tersebut adalah B2C ( Bisnis ke Konsumen), B2B ( bisnis ke 
Bisnis), C2C (konsumen ke Konsumen), dan C2B (Konsumen ke Bisnis) (Kotler 
dan Gary Armstrong, 2006). Wilayah C2C dimanfaatkan  oleh konsumen untuk 
saling bertukar informasi dengan konsumen lain mengenai suatu layanan atau 
 
 
produk sedangkan wilayah C2B dimanfaatkan oleh konsumen untuk mencari 
informasi pada sebuah penyedia layanan.  
Ketertarikan masyarakat pengguna internet terhadap social media 
membuat social media menjadi penyedia informasi yang kuat yang sering 
digunakan oleh pengguna internet mencari informasi sebuah layanan atau produk 
asing yang belum diketahui lewat ulasan penyedia layanan dan ulasan konsumen 
(Ha & Lee, 2018). Tipe ulasan di social media terbagi menjadi dua yaitu yang 
disajikan oleh penyedia layanan secara langsung dan ulasan yang ditulis oleh 
konsumen berdasarkan pengalaman yang telah dirasakan setelah memakai suatu 
layanan atau produk.  
Ulasan social media dari dua pihak sering digunakan oleh pelaku untuk 
mencari informasi sebelum mengevaluasi dan memutuskan untuk memakai 
sebuah layanan atau produk.  Hal ini menjadi sebuah perhatian penting bagaimana 
social media review mempengaruhi service perception yang dihasilkan oleh 
pelaku pencari informasi di social media. 
Gambar 1.3 Penetrasi Pengguna Internet Berdasarkan Usia 
 
Sumber : Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia 
 
 
Survey APJII menghasilkan bahwa gaya hidup masyarakat Indonesia 
dalam bersocial media paling tinggi diantara pemanfatan lain seperti download 
musik, menonton film, melihat berita, serta bermain game. Pengguna internet 
dengan presentesai tertinggi adalah remaja dengan jenjang usia 19-34 tahun 
sebanyak 75,50%.  Dimana dalam social  media para remaja seringkali 
mengunggah foto-foto diri dengan penampilan yang cantik dan menarik, hal ini 
membuat para remaja saling berlomba-lomba untuk mempercantik dirinya.  
Keinginan para remaja untuk mempercantik diri ini menuntut mereka 
untuk menjaga dan merawat kulit wajahnya. Oleh karena itu mereka 
membutuhkan suatu layanan untuk mempercantik dirinya yaitu skincare. 
Belakangan ini banyak sekali skincare yang bermunculan melihat kebutuhan atas 
skincare menjadi sebuah kebutuhan yang sangat penting bagi remaja zaman 
sekarang. 
Didasarkan kepada  kebutuhan kaum muda terhadap skincare berubah 
menjadi sebuah kebutuhan primer membuat semakin banyak merk dan jenis 
skincare bermunculan. Banyaknya skincare yang ada membuat para remaja harus 
mengevaluasi terlebih dahulu berbagai merek skincare sebelum mereka 
memutuskan untuk memakai pelayanan suatu merek skincare. 
Salah satu kota yang memiliki banyak merek skincare adalah Kota Solo. 
Skincare yang ada di Solo diantaranya adalah  Navagreen, Natasha Skin Clinic 
Center, Be Hati Skin Clinic, AA, Ellena Skin Care, Larisa, LBC, Ella Skin Care, 
Alaia Skin Care, Innova Skin Dermatologic, Mellisa, Klinik Estetika Surakart . 
 
 
Ella Skin Care merupakan salah satu skincare yang mendapatkan penghargaan 
sebagai brand terbaik kategori  Skin Care terbaik di Solo pada tahun 2014, 2016, 
dan 2017.  
Ella Skin Care merupakan skincare yang berkantor pusat di Jl. Dr. 
Supomo nomor 71 Solo. Klinik kecantikan ini sudah memiliki banyak cabang di 
berbagai kota dan pulau di Indonesia. Ella Skin Care memiliki website resmi yang 
menyediakan berbagai macam informasi diantaranya pelayanan, penghargaan 
yang didapat, dan produk yang dijual. Selain website, Ella Skin Care juga 
memiliki aplikasi di playstore, halaman facebok, dan juga akun instagram untuk 
mempermudah konsumen mendapatkan informasi mengenai Ella Skin Care.  
Penyampaian informasi oleh Ella Skin Care telah intens disampaikan pada 
social media instagramnya sejak 28 September 2017. Sebelumnya Ella Skin Care 
tidak terlalu gencar dalam menyampaikan informasinya di social media. Hal ini 
disadari karena terdapat review negatif pada blogspot dan social media  selain 
halaman resmi milik Ella Skin Care. Kesenjangan yang terjadi terlihat pada 
komentar positif yang ada pada halaman social media resmi milik Ella Skin Care 
berbeda dengan ulasan negatif konsumen pada social media diluar informasi yang 
disediakan oleh Ella Skin Care.  
Kesenjangan yang terjadi membuat Ella Skin Care harus benar-benar 
mengelola informasi di social media dengan baik.  Karena menurut Chevalier dan 
Mayzlin (2006)  dalam (Moracle, 2010)  mendapati bahwa ulasan negatif 
memiliki dampak yang lebih besar daripada ulasan positif. Karena konsumen akan 
 
 
membuat persepsi berdasarkan informasi yang tersedia oleh karena itu konsumen 
akan membantuk kesan awal tentang layanan yang diberikan berdasarkan 
informasi yang didapat sehingga menghasilkan persepsi positif atau negatif, 
kepercayaan dan keputusan pembelian di masa depan (Ha & Lee, 2018). 
Social media review tidak signifikan langsung untuk  mempengaruhi 
service perception. Dibutuhkan information credibility dan trust untuk dapat 
menghubungkan social media review dapat mempengaruhi service perception (Ha 
& Lee, 2018). Supaya suatu informasi dapat digunakan oleh pencari informasi 
suatu informasi harus dapat dianggap kredibel sumbernya dan mimiliki kualitas 
informasi yang baik (Senarno, Suharyono, & Mawardi, 2015). 
Berdasarkan fenomena dan atas penelitian terdahulu yang telah dipaparkan 
di atas mengenai pentingnya mengelola social media review maka peneliti tertarik 
untuk meneliti Ella Skin Care karena perkembangan cabang kliniknya yang cepat, 
aktif dalam memberikan informasi di social media instagram, serta banyaknya 
ulasan dari konsumen di social media. Pada penelitian ini peneliti memfokuskan 
penelitian kepada social media review yang mempengaruhi service perception 
dengan dimediasi oleh information credibility dan trust. Maka peneliti mengambil 
penelitian dengan judul Efek Social Media Review terhadap Service Perception. 
 
1.2 Identifikasi Masalah  
 Berdasarkan latar belakang masalah yang telah diuraikan di atas, maka 
permasalahan dalam penelitian ini yaitu : 
 
 
1. Kesenjangan antara review pada penyedia layanan dengan review pada 
social media lain yang disajikan oleh konsumen. Ulasan positif pada 
komentar social media Ella Skin Care sedangkan pada blog lain terdapat  
ulasan negatif tentang Ella Skin Care.  
2. Kecenderungan masyarakat yang dengan mudah percaya dengan review 
negatif dari konsumen lain.  Maka dari itu ulasan di social media harus 
dikelola dengan baik dengan memperhatikan faktor yang mempengaruhi 
social media review yang diterima oleh pengevaluasi informasi.  
 
1.3 Batasan Masalah  
 Supaya penelitian ini dapat terfokus dan tidak keluar dari tujuan penelitian, 
maka peneliti membatasi pembahasan yang diteliti kepada pengaruh social 
media review terhadap service perception yang dimediasi oleh information 
credibility dan trust dengan obyek peneliti Ella Skin Care.  
 
1.4 Rumusan Masalah  
Berdasarkan latar belakang, identifikasi masalah, dan batasan masalah  
yang telah disajikan di atas, maka rumusan masalah penelitian ini adalah : 
1. Apakah social media review berpengaruh terhadap information credibility? 
2. Apakah information credibility berpengaruh terhadap trust? 
3. Apakah trust berpengaruh terhadap service perception ? 
4. Apakah information credibility berpengaruh terhadap service perception ? 
 
 
5. Apakah information credibility dapat signifikan memediasi hubungan 
antara social media review terhadap service perception?  
 
1.5 Tujuan Penelitian  
Berdasarkan rumusan masalah yang telah disampaikan di atas maka 
penelitian ini bertujuan : 
1. Untuk mengetahui apakah social media review berpengaruh terhadap 
information credibility ? 
2. Untuk mengetahui apakah information credibility berpengaruh terhadap 
trust? 
3. Untuk mengetahui apakah trust berpengaruh terhadap service perception? 
4. Untuk mengetahui apakah information credibility media review 
berpengaruh terhadap perception ? 
5. Untuk mengetahui apakah information credibility dapat signifikan 
memediasi hubungan antara social media review terhadap service 
perception ?  
 
1.6  Manfaat penelitian 
Dalam penelitian ini diharapkan dapat dimanfaatkan atau digunakan: 
1. Bagi Akademisi 
 Penelitian ini diharapkan dapat menyumbangkan ilmu pengetahuan 
khususnya pada bidang manajemen pemasaran. Menjadi bahan kajian dan 
sumber referensi bagi penelitian selanjutnya, khususnya dalam 
 
 
mengembangkan penelitian tentang hubungan antara variabel social 
media review, information credibility, trust, dan service perception.  
2. Bagi Praktisi 
 Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi layanan 
yang memasarkan produknya di social media. Dengan melihat ulasan 
yang ada di social media dari dua pihak yaitu penyedia layanan dan 
konsumen supaya dapat dikelola dengan baik dan dapat memberikan 
respon positif terhadap para pencari informasi.  
 
1.7 Jadwal Penelitian 
Terlampir 
 
1.8 Sistematika Penulisan  
Sistematika penulisan skripsi terbagi menjadi lima bab. Berikut disajikan 
gambaran urutan penulisan skripsi supaya dapat mempermudah pembaca 
untuk membaca dan memahami isi penelitian ini.  
 
BAB I PENDAHULUAN 
 Dalam bab ini berisi mengenai latar belakang masalah, identifikasi 
masalah, batasan masalah, rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian, 
jadwal penelitian, dan sistematika penulisan.  
 
 
 
 
BAB II LANDASAN TEORI 
 Bab ini berisi penjabaran teori-teori yang melandasi penelitian, tinjauan 
dan penelitian terdahulu. 
 BAB III METODOLOGI PENELITIAN 
 Bab ini membahas mengenai metode penelitian yang meliputi waktu dan 
lokasi penelitian, populasi, sampel, dan teknik sampling, data dan sumber data, 
teknik pengumpulan data, serta metode analisis data.  
 BAB IV ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 Pada bab ini merupakan inti dari penelitian, hasil analisis data dan 
pembahasan. Pada bab ini data-data yang dikumpulkan , dianalisis dengan alat-
alat analisis yang telah disiapkan.  
 BAB V PENUTUP 
Bab ini berisi mengenai kesimpulan yang telah diperoleh dari hasil 
penelitian, keterbatasan penelitian, dan saran-saran yang perlu untuk diajukan 
penulis sebagai bahan pertimbangan untuk penelitian selanjutnya.  
 
 
 
 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
2.1 Kajian Teori 
2.1.1 Social Media Review 
 Pemasaran online merupakan pemasaran yang saat ini sangat berkembang 
pesat akibat perkembangan tekhnologi dan internet yang semakin memudahkan 
konsumen dalam menjangkaunya. Internet membuat pemasar dapat membangun 
hubungan antara pelanggan. Menurut Kotler dan Gary (2008) wilayah pemasaran 
dibagi menjadi empat bagian.  
Gambar 2.1 
Wilayah Pemasaran Online 
 
 Pemasaran online bisnis ke konsuemn (B2C) yaitu menjual barang atau 
jasa secara online kepada konsumen akhir. Pemasaran online menargetkan kepada 
konsumen aktif yang mencari informasi pada situs web untuk mendapatkan 
sesuatu yang dibutuhkan. Pemasaran online bisnis ke bisnis (B2B) merupakan 
pemasaran online yang digunakan untuk menjangkau pelanggan bisnis melalui  
 
 
 
web B2B, email, atau katalog produk online. Pada B2B pengguna bisnis saling 
bertukar informasi dan penawaran.  
 C2C atau pemasaran konsumen ke konsumen merupakan komunikasi yang 
terjadi antara pihak yang berminat terhadap suatu layanan atau produk  yang 
dibutuhkan. C2C melibatkan pertukaran informasi melalui sebuah forum di 
internat dengan tujuan komersial maupun nonkomersial. Forum ini diataranya 
web, blog, dan social media diamana mereka saling mengungkapkan ulasan 
mereka.  
 Pada konsumen ke bisnis (C2B) konsumen mencari penjual secara online 
untuk mendapatkan informasi, mempelajari penawaran, mengawali pembelian 
terkadang juga mengarah kepada pembelian langsung. Konsumen juga dapat 
memberikan komentar, mengajukan pernyataan, serta mengirimkan pujian dan 
keluhan terhadap penjual (Kotler dan Armstrong, 2006).  
 Salah satu alat pertukaran empat wilayah promosi di atas adalah social 
media. Pemasaran social media adalah bentuk pemasaran langsung dan tidak 
langsung yang bertujuan untuk membangun kesadaran, pengakuan, ingat, dan 
tindakan untuk merek, bisnis, produk, orang atau badan lain dan dilakukan dengan 
menggunakan alat-alat dari situs sosial, seperti blogging, microbloging, jejaring 
sosial, bookmark sosial, dan content sharing (Gunelius, 2011:10) dalam (Senarno, 
Suharyono, & Mawardi, 2015). Berdasarkan ulasan yang ada di social media, type 
social media dibagi menjadi dua yaitu ulasan dari penyedia layanan dan ulasan 
dari konsumen (Ha & Lee, 2018).  
 
 
 Sosial media merupakan alat komunikasi yang paling  populer yang 
digunakan oleh penyedia layanan dan konsumen. Ulasan dari penyedia merupakan 
informasi deskripsi mengenai layanan yang disediakan. Termasuk untuk 
menginformasikan produk baru kepada masyarakat. Menurut Zhang et all (2010) 
media sosial menjadi sumber berharga karena berisi informasi rinci tentang 
berbagai aspek layanan dan menyebarkan informasi dengan cepat kepada berbagai 
penerima. Dengan begitu sosial media sering kali digunakan oleh konsumen untuk 
belajar tentang produk asing atau yang belum pernah mereka pakai.  
 Type social media review yang kedua merupakan review dari konsumen 
yang pernah menggunakan suatu produk atau layanan. Konsumen menulis 
pengalaman yang mereka rasakan terhadap produk atau layanan suatu merek di 
social media dan saling bertukar informasi dengan konsumen lain. Presepsi 
kualitas layanan seseorang yang belum pernah merasakan suatu layanan 
cenderung bergantung kepada ulasan dari konsumszen (Brucks,1985). 
 Indikator social media review dalam pengukurannya adalah(Chen & 
Wang, 2014) (1) kecenderungan seluruh ulasan positif,  (2) Diarahkan untuk 
membeli (3) Review berhubungan erat dengan produk, (3) Review memiliki 
konten yang ringkas, jelas, dan mudah dimengerti (4) Banyaknya orang yang 
mendukung review tersebut (5) Komentar   
 
 
 
 
 
2.1.2 Information Credibility 
 Dengan adanya internet pada zaman sekarang  arus informasi tidak lagi 
dapat dibendung. Informasi sangat mudah sekali dijangkau oleh siapapun.  
Kemudahan dalam mendapatkaan serta membagikan  informasi dimana saja dan 
kapan saja dimanfaatkan dengan berbagai tujuan. Tujuan tersebut diantaranya 
pemasaran , berbagi pengalaman, dan lain sebagainya.  
 Dengan banyaknya informasi yang ada ini pencari informasi harus dapat 
memilah-milah informasi. Pencari informasi perlu memilih informasi supaya 
terhidar dari informasi yang tidak benar. Pencari informasi harus dapat 
memastikan bahwa sumber informasi kredibel. Menurut Cambridge Dictionary 
dalam (Senarno et al., 2015), kredibilitas sumber adalah sejauh mana orang 
percaya dan kepercayaan pada orang-orang dan organisasi lain yang memberitahu 
mereka mengenai produk atau jasa tertentu. Kredibilitas sumber seringkali 
menentukan efektivitas suatu komunikasi (Senarno et al., 2015).  
 Informasi dapat juga diperoleh lewat social media. Pada ulasan konsumen 
di social media kredibilitas informasi seringkali dikaitkan dengan popularitas dari 
suatu informasi tersebut. Suatu ulasan dapat ditinjau kepopulerannya lewat rating 
dan jumlah like atau suka suatu halaman tersebut (Ha & Lee, 2018).   
Indikatordalam information credibility dalam penelitian ini adalah(Farid & 
Yanti, 2018) :  
1. Keyakinan terhadap informasi 
2. Kebenaran informasi 
 
 
3. Keraguan  
4. Akurat 
 
2.1.3 Trust 
Menurut Kotler (2005:52) kepercayaan (trust) sebagai kesediaan 
(wilingness) individu untuk menggantungkan dirinya pada pihak lain yang terlibat 
dalam pertukaran karena individu mempunyai keyakinan (confidence) bahwa 
pihak lain yang terlibat dalam pertukaran mempunyai reliabilitas dan integritas, 
maka dapat dikatakan ada trust.  
Mowen dan Minor (2002) kepercayaan merupakan semua pengetahuan 
yang dimiliki konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat tentang objek, atribut, 
dan manfaatnya. Sebuah kepercayaan dapat dibangun dari sebuah informasi dari 
sebuah jasa atau produk mengenai manfaat suatu produk tersebut (Unud, 2015) 
Dalam ajaran agama islam kepercayaan biasa disebut dengan kata iman. 
Sedangkan dalam ilmu kalam kepercayaan dikenal dengan istilah 
I’tiqadKepercayaan  sangat diperlukan dalam sebuah hubungan karena 
kepercayaan adalah salah satu faktor kunci dalam membangun dan memelihara 
hubungan jangka panjang layanan penyedia pelanggan (Sumaedi,2015). 
Dalam  islam kepercayaan diistilahkan dengan kata iman. Dalam Al-Quran 
juga dijelaskan mengenai bagaimana kepercayaan yang seharusnya dilakukan oleh 
seorang muslim. Dalam Ali Imran ayat 118 berbunyi :  
 
 
                          
                           
         
Arti : Hai orang-orang yang beriman, janganlah kamu ambil menjadi teman 
kepercayaanmu orang-orang yang, di luar kalanganmu (karena) mereka tidak 
henti-hentinya (menimbulkan) kemudharatan bagimu. mereka menyukai apa yang 
menyusahkan kamu. telah nyata kebencian dari mulut mereka, dan apa yang 
disembunyikan oleh hati mereka adalah lebih besar lagi. sungguh telah Kami 
terangkan kepadamu ayat-ayat (Kami), jika kamu memahaminya. 
Menurut Sopiah & Sangadji (2013:202) kepercayaan terbagi menjadi tiga 
bagian, yaitu sebagai berikut : 
1. Kepercayaan objek-atribut (object-attribute belief) 
Pengetahuan bahwa sebuah objek memiliki atribut khusus disebut kepercayaan 
objek-atribut.Kepercayaan ini menghubungkan objek, seperti seseorang, barang, 
jasa, dengan atribut. Melalui kepercayaan ini, konsumen menyatakan apa yang 
mereka ketahui tentang sesuatu hal dalam variasi atributnya.  
 
 
 
 
2. Kepercayaan atribut-manfaat 
Kepercayaan ini berada pada tingkat dimana seseorang percaya bahwa atribut 
yang mereka pilih mampu memberikan manfaat atau memecahkan masalah yang 
sedang mereka hadapi. 
3. Kepercayaan objek-manfaat 
Bagian kepercayaan ini menjelaskan presepsi konsumen  tentang seberapa 
jauh konsumen percaya terhadap manfaat yang dapat diberikan oleh sebuah 
produk, jasa, atau layanan tertentu.  
Menurut Zulganef (2002:103) pengukuran kepercayaan adalah kinerja 
perusahaan secara keseluruhan memenuhi harapan, pelayanan dapat diberikan 
oleh perusahaan dengan penjagaan kualitas secara konsisten, dan kepercayaan 
konsumen bahwa perusahaan tersebut akan bertahan lama.  
Selain itu kepercayaa dapat juga diukur melalui sebagai berikut  (Mukhrejee 
dan Nath) dalam (Maharsi, 2006:37) : 
1) Technology Orientation 
Besarnya kepercayaan konsumen terhadap produk, atau layanan jasa yang 
dijual oleh perusahaan juga berkaitan dengan suatu sistem yang digunakan oleh 
perusahaan dalam membangun perusahaan dan melayani konsumen.Konsumen 
memikirkan tentang kesesuaian pemenuhan antara sistem yang digunakan 
perusahaan dengan harapan konsumen. 
 Konsumen menggunakan ukuran dalam mengukur suatu sistem 
perusahaan seperti kecepatan, keakuratan, kemampuan mengatasi masalah dan 
ketahanan terhadap situasi tertentu. 
 
 
2) Reputation 
Reputasi merupakan seluruh karakter dan kualitas yang dimiliki oleh 
perusahaan serta dapat dilihat dan dinilai oleh masyarakat. Sebelum memilih 
layanan atau perusahaan konsumen akan melihat bagaimana reputasi suatu 
perusahaan tersebut pada masyarakat luas. Konsumen akan mempertimbangkan 
baik buruknya reputasi suatu perusahaan. Ketika reputasi perusahaan jelek 
konsumen akan bersikap negatif pada sebuah perusahaan tersebut. 
3) Perceived Risk  
Persepsi konsumen terhadap suatu resiko seringkali mempengaruhi tingkat 
kepercayaan konsumen terhadap suatu perusahaan sehingga membuat konsumen 
menganggap resiko yang tinggi terdapat pada sebuah perusahaan. 
Berbeda dengan konsumen yang pernah merasakan produk atau jasa suatu 
perusahaan mereka lebih banyak memiliki informasi sehingga mereka memiliki 
presepsi resiko yang lebih rendah dan kemudian kepercayaan terhadap perusahaan 
menjadi lebih tinggi. 
 Indikator Trust dalam penelitian ini adalah (Chen & Wang, 2014) (1) 
Kebaikan untuk membantu orang lain (2) Review merupakan informasi yang 
akurat (3) Ulasan yang dapat dipercaya  
 
2.1.4 Service Perception 
 Menurut Kotler dan Amstrong (1997)  persepsi didefinisikan sebagai 
proses yang dilalui orang lain dalam memilih, mengorganisasikan dan 
 
 
menginterprestasikan informasi guna membentuk gambaran yang berarti 
mengenai dunia. Setelah proses memilih, mengorganisasikan dan 
menginterprestasikan informasi yang telah didapat, maka kemudian seseorang 
akan mengartikan obyek tersebut dalam sebuah pendapat. Dengan demikian 
persepsi secara sederhana dapat diartikan sebagai pernyataan pendapat seseorag 
tentang suatu obyek benda, orang, dan situasi tertentu.  
 Service perception memiliki sebuah konsep yang bernama Konsep 
Perceived Service Quality (Remiasa, n.d. , 2017). Konsep ini merupakan bagian 
persepsi yang menyoroti kualitas layanan secara khusus. Perceived service quality 
menurut Zeithaml (2003) merupakan dasar dari terbentuknya sebuah kualitas dan 
dapat digunakan untuk mengukur kepuasan pelanggan. Pelanggan adalah subyek 
yang menilai dan mengevaluasi sebuah kualitas layanan yang didasarkan pada (Ha 
& Lee, 2018) :  
1. Persepsi Kualitas Fungsional, merupakan persepsi yang meliputi pengalaman 
yang telah dimiliki oleh penyedia layanan dalam menangani pelanggan serta 
termasuk bagaimana penyedia layanan dalam memberikan perawatan terhadap 
pelanggan.  
2. Persepsi Kualitas Proses Dirasakan, merupakan persepsi yang meliputi 
bagaimana yang dilakukan oleh penyedia layanan untuk memenuhi pelayanan 
yang dianggap terbaik bagi pelanggan. Kemudian pelanggan dapat berpersepsi 
bahwa secara keseluruhan proses layanan yang diberikan adalah baik.  
 
 
3. Persepsi Kualitas Lingkungan yang Dirasakan, merupakan persepsi yang 
meliputi lingkungan pada penyedia layanan termasuk peralatan perawatan 
serta fasilitas yang disediakan.  
Menurut Brady dan Cronin pelanggan mengevaluasi kualitas layanan 
didasarkan pada tiga kualitas yaitu kualitas interaksi, kualitas lingkungan fisik, 
dan kualitas hasil.Dan hasil evaluasi ini yang membentuk sebuah persepsi 
pelanggan tentang kualitas layanan secara keseluruhan. 
 Service atau layanan merupakan kegiatan atau manfaat yang ditawarkan 
oleh suatu pihak pada pihak lain dan pada dasarnya tidak berwujud, serta tidak 
menghasilkan sesuatu (Kottler, 1999). Dalam kualitas layanan ada beberapa 
dimensi atau atribut yang perlu diperhatikan yaitu (Parasuraman, Berry, & 
Zeithaml dalam Tjiptono 2004): 
1. Bentuk fisik / yang berwujud (tangibles) yaitu kondisi yang ada dalam 
memberikan pelayanan meliputi kualitas fisik, perlengkapan, pegawai, dan 
sarana komunikasi. 
2. Keandalan (reliability) yaitu kemampuan memberikan pelayanan yang 
dijanjikan dengan segera, akurat dan memuaskan.  
3. Daya tanggap (responsiveness) yaitu keinginan para staf untuk membantu 
pelanggan dan memberikan pelayanan yang tanggap. 
4. Jaminan (assurance) yaitu mencakup pengetahuan, kemampuan, kesopanan, 
dan sifat dan sifat yang dapat dipercaya yang memiliki para staf, bebasdari 
bahaya, dan resiko dan keragu-raguan. 
 
 
5. Empati (emphaty), meliputi kemudahan dalam melakukan hubungan, 
komunikasi yang baik, perhatian pribadi dan memahami kebutuhan para 
pelanggan.  
Brady dan Cronin (2001) Menggambarkan kualitas layanan  dalam tiga 
subdimensi dengan langsung mengukur masing-masing kualitas, yaitu :  
1. Kualitas Interaksi yaitu kualitas yang berhubungan erat dengan proses 
layanan yang disampaikan staf penyedia layanan terhadap pelanggannya 
(Gronroos,2000). Proses ini dapat diamati dari bagaimana cara staf bersikap, 
berperilaku terhadap pelanggannya serta keahlian yang mereka miliki.  
2. Kualitas Lingkungan Fisik menurut Rust dan Oliver merupakan sebuah 
kualitas yang ada dalam lingkungan di mana proses itu terjadi. 
3. Kualitas hasil merupakan apa yang pelanggan dapatkan, ketika proses 
produksi servis dan interaksi-interaksi antarapelanggan dengan penyedia 
layanan selesei (Remiasa dan Yeny,2007) 
Indikator Service Perception dalam penelitian ini adalah (Ha & Lee, 
2018): (1) Memiliki banyak pengalaman (2)Memberikan perawatan yang baik (3) 
Melakukan yang terbaik (4) Keseluruhan tampak baik (5)  Peralatan dan fasilitas 
yang baik. 
 
2.2 Hasil Penelitian yang Relevan   
Ada beberapa literatur yang berkaitan dengan variabel pada penelitian ini, 
sehingga dapat jadikan acuan untuk penulisan skripsi. 
 
 
1. Ha dan  Lee (2018). Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui faktor-faktor 
yang mempengaruhi reaksi konsumen terhadap ulasan social media dan proses 
yang menggaris bawahi. Penelitian ini meneliti pada rumah sakit dan 
restaurant.  
Penelitian ini memberikan dua model penelitian. Model pertama 
mencakup variabel type social media review yang mempengaruhi trust dengan 
dimoderasi oleh social media popularity dan kemudian trust sebagai mediasi 
antara type social media review terhadap behavioral intention.  
Hasil penelitian ini menemukan bahwa type sociel media review 
berpengaruh signifikan terhadap information credibility. Information 
credibility berpengaruh signifikan terhadap trust. Trust berpengaruh signifikan 
terhadap service perception. Information credibility berpengaruh signifikan 
terhadap service perception. Type social media review tidak berpengaruh 
langsung terhadap service perception.  
Penelitian ini juga menyimpulkan bahwa jenis ulasan social media 
mempengaruhi kredibilitas informasi, sehingga mempengaruhi konsumen dan 
persepsi kualitas layanan.Selain itu kepercayaan konsumen bergantung pada 
atribut layanan yang sedang dievaluasi. 
2. Marliya dan Wahyono (2016). Variabel dari penelitian ini adalah media sosial, 
posisi produk, promosi, keputusan pembelian, kepuasan, dan loyalitas. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi pemasaran yang diterapkan 
perusahaan melalui media sosial dan promosi yang dapat membangun 
loyalitas konsumen . 
 
 
Metode penelitian kuantitatif dengan menggunakan teknik analisis SEM, 
serta pengambilan sampel  sebanyak 110 responden. Hasil dari penelitian ini 
menyatakan bahwa media sosial berpengaruh signifikan terhadap loyalitas 
pelanggan. Pada akhir penelitian memberikan saran kepada penelitian 
selanjutnya supaya  ditambahkan variabel dan faktor lain yang masih terkait 
dengan penelitian ini.  
3. Soenarno, Suharyono, dan Mawardi dengan judul penelitian  Analisis 
Pengaruh Kualitas Informasi dan Kredibilitas Terhadap Kegunaan Informasi 
dan Dampaknya Pada Adopsi Informasi. Tujuan dari penelitian ini adalah 
untuk mengetahui pengaruh kualitas informasi dan kredibilitas sumber 
terhadap kegunaan informasi dan dampaknya adopsi informasi.  
Jenis penelitian eksplanatori dengan pendekatan kuantitaif.Teknik 
pengambilan sampel dengan rumus dari slovin dengan metode analisis 
jalur.Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa berdasarkan analisis jalur 
ditemukan bahwa seluruh variabel memiliki pengaruh. 
4. Menfors dan Femstedt, 2015. Kepercayaan konsumen dalam tinjauan online-
perspektif dalam model komunikasi. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk 
mengeksplorasi kepercayaan konsumen dalam tinjauan secara online dengan 
menyelidiki mengapa orang percaya ulasan online, dan apa yang membuat 
dipercaya review online.  
Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan wawancara semi-
terstuktur. Hasil penelitian ini menemukan bahwa konsumen tidak 
memberikan kepercayaan review pada sebuah ulasan tetapi mereka mengacu 
 
 
pada keseluruhan review dan faktor yang menjadi pengaruh terhadap 
kepercayaan konsumen adalah jumlah postingan review(Menfors & Fernstedt, 
2015).  
 
2.3 Kerangka Pemikiran 
Kerangka berpikir digunakan untuk acuan supaya peneliti dapat memiliki 
arah penelitian yang sesuai dengan tujuan penelitian ini. Kerangka berpikir dalam 
penelitian ini sebagai berikut :  
 
 
 
 
 
 
2.4. Hipotesis 
 Menurut Ferdinand, (2014,298) “Hipotesis adalah jawaban sementara 
terhadap masalah penelitian yang dikembangkan dari teori dan hasil penelitian 
yang relevan”. Berdasarkan rumusan masalah, tujuan penelitian, dan melihat hasil 
penelitian sebelumnya serta kerangka pemikiran, maka disusun hipotesis 
penelitian sebagai berikut : 
Information 
Credibility 
(M1) 
Trust 
(M2) 
Service 
Perception 
(Y) 
Social Media 
Review 
(X) 
H1 
H2 
H3 
H4 
H5 
 
 
 Pada penelitian Ha dan Lee (2018) menemukan bahwa Social media 
review telah signifikan berpengaruh terhadap information credibility. Maka dari 
temuan penilitian ini dapat disusun hipotesis sebagai berikut : 
H1 : Social media review berpengaru signifikan terhadap information credibility 
 Penelitian yang dilakukan oleh Menfors dan Femstedt, 2015 menyatakan 
bahwa kredibilitas informasi pada ulasan online telah berpengaruh terhadap 
persepsi kepercayaan konsumen. Dari penelitian terdahulu tersebut dapat disusun 
hipotesis berikut : 
H2 : Information credibility berpengaruh signifikan terhadap trust 
Penelitian yang dilakukan Haa dan Lee (2018) menemukan bahwa trust 
telah mempengaruhi service perception konsumen secara signifikan. Dengan trust 
konsumen dapat mengevaluasi informasi yang telah didapat pada social media. 
Dengan penelitian terdahulu tersebut maka dapat disusun penelitian sebagai 
berikut : 
H3 : Trust berpengaruh signifikan terhadap service perception 
 Information berpengaruh signifikan terhadap service perception (Haa dan 
Lee, 2018). Information credibility mampu mempengaruhi persepsi konsumen 
terhadap suatu layanan atau produk yang sedang ingin diketahui oleh konsumen. 
Dari penelitian tersebut maka dapat disusun hipotesis penelitian sebagai berikut : 
H4 : Information credibility berpengaruh signifikan terhadap service perception 
 
 
 Menurut penelitian Haa dan Lee Information Credibility dapat memediasi 
antara social media review  terhadap service perception secara signifikan, maka 
dari hasil penelitian itu dapat diambil hipotesis sebagai berikut:  
H5 : Information Credibility memediasi social media review terhadap service 
perception.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1 Waktu dan Wilayah Penelitian 
 Waktu yang digunakan dalam penelitian ini dimulai dari penyusunan 
proposal penelitian sampai penelitian ini terlaksana, yaitu pada bulan November 
2018 sampai dengan bulan Januari 2019. Wilayah penelitian ini dilakukan di Solo. 
 
3.2 Jenis Penelitian 
 Penelitian ini adalah penelitian kuantitatif. Penelitian kuantitatif 
merupakan metode penelitian yang berlandaskan pada filsafat positivism, 
digunakan untuk meneliti pada populasi atau sampel tertentu, teknik pengambilan 
sampel pada umumnya dilakukan secara random, pengumpulan data 
menggunakan instrumen penelitian, analisis data bersifat kuantitatif atau statistik 
dengan tujuan untuk menguji hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono,2010:13). 
 
3.3 Populasi, Sampel, Teknik Pengambilan Sampel  
3.3.1 Populasi 
Populasi adalah gabungan dari seluruh elemen yang berbentuk peristiwa, 
hal atau orang yang memiliki karakteristik yang serupa yang menjadi pusat 
perhatian seorang peneliti karena itu dipandang sebagai sebuah penelitian 
(Ferdinand, 2006:171). Populasi penelitian ini adalah seluruh remaja pengguna 
social media yang mencari informasi mengenai Ella Skin Care di social media.  
 
 
3.3.2 Sampel 
Sampel merupakan subset dari populasi, terdiri dari beberapa anggota 
populasi. Subset diambil karena ketidakmungkinan atas penelitian terhadap 
banyaknya populasi, oleh karena itu dibentuklah sampel sebagai perwakilan dari 
populasi (Ferdinand,2014). 
Dalam penelitian ini jumlah populasi tidak diketahui dengan pasti, oleh 
karena itu supaya dapat menentukan ukuran sampel penelitian dari populasi yang 
tidak diketahui dengan pasti maka dapat menggunakan rumus (Roa, 1996 dalam 
Adkha:39:2011) : 
n = 
  
        
 
Dimana :  
n = Jumlah sampel 
Z = Tingkat distribusi normal 5% 91,96) 
moe = margin of error maximal 
Margin of error maximalmerupakan tingkat kesalahan maksimal 
pengambilan sampel yang masih dapat di toleransi sebesar 10%, jadi : 
n = 
     
        
 
= 96 
 
 
 Berdasarkan perhitungan di atas maka dapat dilihat bahwa jumlah sampel 
yang dihasilkan sebesar 96 responden. Namun, untuk memudahkan dalam 
penelitian ini jumlah sampel dibulatkan menjadi 100 responden.  
 
3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel 
 Pada penelitian ini teknik sampling yang digunakan adalah nonprobability 
sampling, yaitu teknik pengambilan sampel yang tidak memberikan peluang yang 
sama kepada semua anggota populasi untuk diambil menjadi sampel penelitian.  
 Teknik pengambilan yang dipilih adalah sampling insidental. Teknik ini 
merupakan teknik pengambilan sampel berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja 
yang secara kebetulan/ insidental bertemu dengan peneliti maka dapat digunakan 
sebagai sampel penelitian, apabila orang yang ditemui termasuk kriteria sebagai 
sumber data yang dibutuhkan (Sugiyono,2016).  
 
3.4 Data dan Sumber Data 
 Data merupakan sekumpulan informasi yang dibutuhkan dan kemudian 
dapat disimpan atau dikelola dengan metode tertentu untuk mengambil sebuah 
keputusan(Kuncoro, 2009). Data yang digunakan dalam penelitian ini meliputi 
data primer dan data sekunder.  
 
 
 
 
1. Data Primer  
Data primer adalah sumber data yang langsung memberikan data kepada 
pengumpul data (Sugiyono,2010). Sumber data primer dalam penelitian ini 
didapatkan melalui kuisioner langsung dan online menggunakan google form, 
kemudian link akan dibagikan kepada beberapa remaja di wilayah Solo 
melalui media sosial dan langsung survey ke lapangan. Penulis memilih 
online survey karena lebih efektif dan efesien karena wilayah Solo yang 
sangat luas dan memakan waktu lama untuk dijangkau. Selain itu juga untuk 
menghemat waktu, biaya, dan tenaga dalam proses pengambilan data.  
2. Data Sekunder  
Data sekunder merupakan data yang didapat peneliti lewat data yang telah 
dikumpulkan oleh lembaga pengumpul data yang kemudian dipublikasikan 
kepada masyarakat pengguna data. Data ini sekunder dalam penelitian ini 
diambil dari social media Ella Skin Care, APJII, dan social media yang berisi 
ulasan atau review mengenai Ella Skin Care.  
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
 Teknik pengumpulan data merupakan tata cara yang digunakan peneliti 
untuk mendapatkan sebuah data (Arikunto,1993:134). Pengumpulan data yang 
dibutuhkan untuk mendukung penelitian ini menggunakan instrumen penelitian 
dengan kuisioner. Kuisioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan 
dengan member serangkaian pertanyaan atau pernyataan dengan tertulis yang 
diberikan kepada responden untuk dijawab (Sugiyono,2014:142).  
 
 
 Kuisioner dalam penelitian ini dipublikasikan secara online menggunakan 
Google Form, kemudian link dari Gogle Form disebarkan kepada remaja se Solo. 
Penyebaran link ini akan disebarkan melalui media sosial seperti web, WhatsAap, 
dan media sosial lainnya.  
 Kuisioner ini akan menggunak an skala interval. Skala interval merupakan 
alat pengukuran data yang dapat menghasilkan data yang memiliki rentang nilai 
makna walaupun nilai absolutnya kurang bermakna. Skala ini menghasilkan 
measurement yang memungkinkan perhitungan rata-rata, deviasi standar, uji 
statistik parameter, korelasi dan sebagainya. Selanjutnya skala yang digunakan 
adalah bipolar adjective, dengan menghasilkan intervally scaled data.  
Sangat tidak setuju   
                                         1     2   3   4   5    6     7  
Pengukuran dalam penelitian ini menggunakan teknik agree-disagree scale dengan 
rentang nilai 1-7. Pengisian nilai semakin mendekati angka 1 menandakan 
responden tidak setuju dengan isi kuisioner tersebut, semakin mendekati angka 10 
maka responden sangat setuju dengan isi dari kuisioner tersebut. Kuisioner yang 
digunakan harus mengandung unsur valid dan reliabel, oleh sebab itu perlu 
dilakukan uji validitas dan reliabelitas.  
 
3.6 Variabel Penelitian 
 Variabel penelitian yaitu segala sesuatu yang berbentuk apa saja yang 
ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari sehingga diperoleh informasi tentang 
sangat setuju 
 
 
variabel tersebut yang kemudian diambil kesimpulannya (Sugiyono, 2008:158). 
Variabel yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 
 
3.6.1. Variabel bebas (Independent Variable) 
Variabel bebas merupakan variabel yang mempengaruhi variabel terikat 
atau yang menjadi sebab perubahan variabel terikat. Variabel bebas dalam 
penelitian ini yaitu  social media review,informaation credibility, dan 
trust(Sugiyono, 2014:39). 
 
3.6.2. Variabel terikat 
 Menurut Sugiyono (2014:39) variabel terikat adalah variabel yang 
dipengaruhi atau merupakan akibat yang dipengaruhi oleh variabel bebas atau 
Independent Variable. Dalam penelitian ini variabel terikatnya adalah information 
credibility, trust, dan service perception.  
 
3.6.3. Variabel mediasi 
 Variabel mediasi (intervening) adalah variabel perantara antara variabel 
bebas dengan variabel terikat. Dalam penelitian ini variabel mediasinya adalah 
information credibility dan trust. 
 
3.7 Definisi Operasional Variabel 
Definisi operasional variabel adalah suatu pengertian variabel yang diungkap 
dalam definisi konsep tersebut secara operasional, secara praktik dan nyata dalam 
 
 
lingkup obyek penelitian atau obyek yang diteliti atau menspesifikasikan kegiatan 
serta membenarkan suatu operasional yang diperlukan untuk mengukur variabel 
tersebut (Sekaran, 2006:14) 
a. Type Social Media Review 
Ha dan Lee mendifinisikan type social media review merupakan ulasan yang 
ada dalam media sosial mengenai sebuah layanan. Type social media terbagi dua 
berdasarkan penyedia. Type social media dari penyedia layanan berisikan 
informasi-informasi layanan sekaligus merupakan tempat promosi. Sedangkan 
type social media review dari konsumen merupakan ulasan berdasarkan 
pengalaman yang telah dirasakan setelah menggunakan suatu layanan. Type social 
media review memiliki beberapa indikator sebagai berikut :  
1. Kecenderungan seluruh ulasan positif 
2. Berhubungan erat dengan produk 
3. Konten yang ringkas, jelas, dan mudah dimengerti  
4. Banyaknya dukungan 
5. Komentar 
b. Information Credibility 
Kredibilitas suatu informasi merupakan sejauh mana orang percaya dan 
kepercayaan pada orang-orang dan organisasi lain yang memberitahu mereke 
mengenai produk atau jasa tertentu. Indikator information credibility adalah : 
1. Keyakinan terhadap informasi 
2. Kebenaran informasi 
3. Keraguan  
 
 
4. Akurat 
c. Trust 
Mowen dan Minor (2002) kepercayaan merupakan semua pengetahuan yang 
dimiliki konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat tentang objek, atribut, dan 
manfaatnya. Dalam penelitian ini trust yang dimaksud adalah kepercayaan 
terhadap informasi yang diterima oleh pengguna social media mengenai produk 
atau layanan pada Ella Skin Care yang kemudian memunculkan presepsi 
kepercayaan terhadap produk dan layanan pada Ella Skin Care. Indikator trust 
dalam penelitian ini adalah sebagai berikut. 
1. Kebaikan untuk membantu orang lain  
2. Informasi yang akurat  
3. Ulasan yang dapat dipercaya  
d. Service Perception 
Menurut Kotler dan Amstrong (1997)  persepsi didefinisikan sebagai proses 
yang dilalui orang lain dalam memilih, mengorganisasikan dan 
menginterprestasikan informasi guna membentuk gambaran yang berarti 
mengenai dunia. Setelah proses memilih, mengorganisasikan dan 
menginterprestasikan informasi yang telah didapat, maka kemudian seseorang 
akan mengartikan obyek tersebut dalam sebuah pendapat. Dengan demikian 
persepsi secara sederhana dapat diartikan sebagai pernyataan pendapat seseorag 
tentang suatu obyek benda, orang, dan situasi tertentu. 
Indikator Service Perception dalam penelitian ini adalah : 
1. Memiliki banyak pengalaman  
 
 
2. Memberikan perawatan yang baik  
3. Melakukan yang terbaik  
4. Keseluruhan tampak baik  
5.  Peralatan dan fasilitas yang baik. 
 
3.8 Teknik Analisis Data 
3.8.1 Uji Instrumen Penelitian 
a.  Uji Validitas  
Uji Validitas merupakan alat untuk mengumpulkan data supaya data yang 
telah diperoleh memiliki tingkat akurasi dan konsistensi yang tinggi (Sanusi, 
2012:76). Menurut Arikunto (2002:241) validitas di atas diuji dengan rumus 
korelasi productmoment.Uji dilakukan dengan melihat korelasi atau skor masing-
masing pertanyaan. Adapun rumusnya :  
      
 ∑    ∑   ∑  
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rxy = koefisien korelasi antara variabel X dan Y 
N = banyaknya pasangan pengamatan 
X = jumlah pengamatan variabel X 
Y = jumlah pengamatan variabel Y 
X2 =  jumlah kuadrat pengamatan X 
(X)2 = kuadrat pengamatan X 
Y2 = jumlah kuadrat pengamatan Y 
 
 
(Y)2 = kuadrat pengamatan Y 
XY = jumlah hasil kali variabel X dan Y 
Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai rxy dengan rtabel untuk 
degree of freedom (df) = n-2, keputusan valid tidaknya butir pernyataan adalah 
jika rxy > rtabel maka valid, sebaliknya jika rxy < rtabel maka tidak valid.  
b.  Uji Reliabilitas  
 Uji reliabilitas merupakan alat untuk mengukur kuisioner yang merupakan 
indikator dari variabel atau konstruk. Kuisioner dapat dikatakan reliabel atau 
handal apabila jawaban seseorang terhadap pertanyaan konsisten atau stabil dari 
waktu ke waktu (Ghozali, 2012:48).  
 Untuk menguji reliabilitas digunakan rumus koefisien reliabilitas alfa 
cronbach sebagai berikut : 
 n = (
 
   
) (  
∑  
  
) 
Keterangan : 
k = banyaknya item 
Si = jumlah varians item 
St = varians total 
SPPS memberikan fasilitas untuk mengukur reliabilitas dengan uji statistic 
Cronbach Alpha. Secara umum koefisien reliabilitas alpha dikatakan relialibel 
apabila koefisien alpha lebih besar dari 0,70. (Nunnally, 1994 dalam Ghozali, 
2012: 48). 
 
 
 
 
3.8.2. Uji Asumsi Klasik  
a. Uji Multikolinieritas  
 Uji Multikolinieritas merupakan alat uji untuk menguji model regresi ada 
korelasi antar variabel bebas, dengan memperhatikan nilai tolerance dan VIF 
(Variance Inflation Factor), Sebagai prasyarat model regresi harus memiliki nilai 
tolerance > 0,10 dari nilai VIF < 10, maka terjadi multikolinieritas (Ghozali, 
2005:92). 
b. Uji Heterokedastisitas 
 Uji Heterokedastisitas adalah alat uju yang bertujuan untuk menguji apakah 
dalam moedel regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual pengamatan 
satu ke pengamatan lain. Heterokedastisitas terjadi apabila variance dari satu 
pengamatan ke pengamatan lain berbeda (Ghozali,2011:139). Untuk dapat 
mengetahui ada tidaknya heterokedastisitas dapat dilihat melalui uji Glejser. Uji 
Glejser dilakukan dengan cara meregresikan nilai absolut dari unstandardized 
residual sebagai variabel dependen dengan variabel bebas. Syarat model dikatakan 
tidak terjadi heterokedastisitas adalah apabila signifikansi seluruh variabel bebas 
> 0,05.  
c. Uji Normalitas 
 Uji Normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model regresi 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Uji statistik yang 
digunakan adalah non-parametik Kolmogrov-Smirnov(K-S). Uji K-S dilakukan 
dengan membuat hipotesis : 
H0 : Data residual berdistribusi normal. 
 
 
HA : Data residual tidak berdistribusi normal.  
Dengan melihat nilai Asymp. SigJika nilai sig (2-tailed) lebih besar daripada 5% 
maka data dapat dikatakan berdistribusi normal (Ghozali,2011:164).  
 
3.8.3. Uji Ketepatan Model 
a. Uji Koefisien Determinasi (R2) 
 Koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk mengetahui prosentase 
variabel independen secara bersama-sama dapat menjelaskan variabel dependen 
(Kuncoro,2007:100). Nilai koefisien yaitu antara nol sampai dengan satu. Apabila 
nilai R
2 
semakin kecil, maka kemampuan variabel independen dalam menjelaskan 
variabel dependen semakin rendah. Jika R
2
= 1, maka variabel independen 
memberikan semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel 
dependen. Dan jika R
2
 = 0 , artinya variabel independen tidak mampu dalam 
menjelaskan variasi-variasi variabel dependen. 
b. Uji Regresi Secara Simultan (Uji F) 
 Uji simultan dengan F test  ini pada dasarnya adalah untuk mengetahui 
pengaruh bersama-sama variabel independen terhadap variabel dependen. 
Pengujian F dilakukan dengan membendingkan F hitung dengan F tabel. Jika F 
hitung lebih besar dari F tabel dengan tingkat kepercayaan 95% atau (p-value < 
0,05), maka Ha diterima, yang artinya variabel independen yang diuji secara 
bersama-sama memiliki pengaruh terhadap variabel dependen.  
 Menurut Ghozali (2001) nilai F pada dasarnya menunjukkan apakah semua 
variabel bebas yang dimasukkan dalam model memiliki pengaruh secara bersama-
 
 
sama terhadap variabel terikat. Kriteria pengambilan keputusan yaitu sebagai 
berikut (Ghozali, 2001:46): 
1. Bila F hitung > F tabel maka H0 ditolak dan Ha diterima, berati terdapat 
pengaruh yang signifikan antara variabel independen secara bersama-sama 
terhadap variabel dependen. 
2. Bila F hitung < F tabel maka Ho diterima dan ha ditolak, artinya adalah tidak 
ada pengaruh yang signifikan antara variabel independen secara bersama-sama 
terhadap variabel dependen. Dengan menggunakan angka probabilitas 
signifikansi : 
Apabila probabilitas signifikansi ≥ 0,05 maka H0 diterima dan Ha 
ditolak. 
Apabila probabilitas signifikansi ≤ 0,05 maka H0 ditolak dan Ha 
diterima.  
 Uji F pada penelitian ini untuk menguji signifikansi model regresi yaitu 
hubungan antara karateristik type social media review, information credibility, dan 
trust secara simultan hubungannya dengan evaluasi.      
c. Uji Koefisien regresi Secara Parsial (Uji t) 
Uji parsial dengan t test mempunyai tujuan yaitu untuk mengetahui besarnya 
pengaruh masing-masing variabel independen secara individu (parsial) terhadsap 
variabel dependen. Pengujian t dilakukan dengan membandingkan t hitung dengan 
t tabel. Jika t hitung lebih besar dari t tabel pada tingkat kepercayaan 95% atau (p-
value < 0,05), maka Ha diterima, yang artinya variabel independen yang diuji 
secara parsial mempunyai pengaruh terhadap variabel dependen. 
 
 
3.8.4. Uji Hipotesis 
Uji Hipotesis merupakan metode pengambilan keputusan yang berdasar 
pada analisis data, baik dari percobaan yang terkontrol maupun dari observasi 
(tidak terkontrol). Uji Hipotesis yang digunakan pada penelitian ini adalah sebagai 
berikut : 
a. Analisis Jalur (Path Analysis) 
Analisis jalur adalah analisis yang digunakan untuk menguji pengaruh variabel 
mediasi atau intervening. Path Analysismerupakan perluasan dari analisis linier 
berganda, analisis jalur dalam penggunaan analisis regresi untuk menaksir 
hubungan kausalitas antar variabel yang sudah ditetapkan sebelumnya 
berdasarkan teori.  
Analisis jalur tidak dapat menentukan hubungan sebab akibat dan juga tidak 
dapat digunaklan sebagai subtitusi bagi peneliti untuk melihat hubungan 
kausalitas antar variabel. Hubungan kausalitas antar variabel telah dibentuk 
dengan model berdasarkan landasan teori. Apa yang dapat dilakukan Path 
Analysismenentukan pola hubungan antara tiga atau lebih variabel dan tidak dapat 
digunakan untuk mengkonfirmasi atau menolak hipotesis kausalitas imaginer 
(Ghozali:2013) 
Menurut kerangka berfikir yang telah disebutkan di atas, makaPath Analysis 
X2 = a +b1X1 + ɛ 
Z  = a + b1X2 + ɛ 
Y  = a + b1X2 + b Z + ɛ 
Keterangan : 
 
 
Y = Evaluasi 
X1 = Type social media review 
X2 = Information Credibility 
Z = Trust 
a = Kontanta 
b1 = Koefisien  
ɛ = Variabel pengganggu 
b. Uji Mediasi Metode Sobel 
Prosedur yang dikembangkan oleh Sobel (1982) atau biasa dikenal dengan uji 
sobel (sobel test)  merupakan alat untuk mengukur pengujian tidak langsung atau 
melalui efek mediasi. Sobel test dilakukan dengan menguji kekuatan pengaruh 
tidak langsung variabel independen (X) ke variabel dependen (Y) melalui variabel 
intermediasi (M). Pengaruh tidak langsung X ke Y melalui M dapat dihitung 
menggunakan cara mengalikan jalur X        M dengan jalur M        Y (b) atau ab.  
Jadi koefisien ab = ( c – c’ ) , dimana c adalah pengaruh X terhadap Y 
setelah mengontrol M. Standart error koefisien a dan b ditulis dengan Sa dan Sb, 
kemudian besar standart error pengaruh tidak langsung (indirenct effect) Sab 
dihitung menggunakan rumus sebagai berikut : 
     √                    
Untuk menguji signifiansi pengaruh tidak langsung , maka perlu dihitung 
nilai t dari koefisien ab dengan rumus sebagai berikut : 
   
  
   
 
Nilai t hitung dibandingkan dengan t tabel. Apabila nilai t hitung lebih 
 
 
besar daripada t tabel maka dapat disimpulkan terjadi mediasi (Ghozali,2016). t 
tabel pada penelitian ini ditentukan sebagai berikut : 
k = jumlah variabel penelitian 
n  = jumlah responden 
sign  = 0,05 
Degree of freedom dihitung dengan rumus sebagai berikut : 
 Df = n-k 
 Df = 100 – 3 
 Df = 97 
Maka t tabel untuk Df = 97 yaitu sebesar 2,627 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1.Gambaran Umum  
Gambaran umum dalam penelitian ini adalah penelitian ini dilakukan di 
Surakarta atau lebih dikenal dengan Solo dimana letak geografisnya dengan 
sebagian besar merupakan dataran rendah dan berada antara pertemuan sungai 
bepe, jebres, dan sungai bengawan solo yang mempunyai ketinggian ± 92m dari 
permukaan air laut.  
Responden penelitian ini adalah remaja yang sedang berada di Solo. Sampel 
penelitian diambil dengan metode insidental sampling. Yaitu dengan menyebar 
kuisioner sacara langsung serta melalui google form yang disebar pada media 
sosial seperti whatsApp, instagram dan facebook.  
Hasil dari penyebaran kuisioner ini mendapatkan data sebanyak 113. Data 
yang dapat diolah sebanyak 100 data dari responden karena 13 data merupakan 
data dari responden yang tidak memenuhi kriteria dalam populasi penelitian ini.  
 
4.1.1 Sejarah Ella Skin Care 
Ella Skin Care didirikan oleh seorang dokter bernama Elia Gunawan tepat 
pada tanggal 09 Mei 2008. Ella Skin Care dibuka pertama kali di Solo Jawa 
Tengah. Ella Skin Care memiliki klinik pusat yang terletak di Jalan Dr. Soepomi 
nomor 71 Solo. Seiring berjalannya waktu  kemudian Ella Skin Care mulai 
membuka cabang di beberapa kota di Indonesia. Sampai saat ini Ella Skin Care 
telah memiliki 13 cabang yang tersebar di pulau-pulau di Indonesia.  
 
 
Ella Skin Care merupakan pusat perawatan kecantikan kulit yang 
memadukan bahan terbaik dari alam dengan medis. Dengan menggunakan 
tekhnologi canggih Ella Skin Care membuat dan memastikan bahan alami diolah 
dengan sebaik mungkin supaya dapat meresap ke dalam kulit sehingga 
memberikan hasil yang baik yag membuat kulit menjadi sehat.  
Pada Ella Skin Care dokter, tenaga ahli profesional serta staff telah 
berkomitmen untuk memberikan pelayanan yang terbaik serta solusi yang tepat 
kepada konsumen untuk setiap permasalahan kulit sehingga konsumen dapat 
mendapatkan yang sesuai dengan yang diharapkan.  
Dalam proses perawatan Ella Skin Care sangat mengutamakan sterilitas. 
Untuk itu Ella Skin Care melakukan tiga tahapan untuk menjaga sterilitas guna 
memberikan perlindungan terhadap kulit pelanggan, supaya tidak terjadi iritasi 
dan kulit dapat tetap terjaga, bersih, dan sehat.  
Visi dari Ella Skin Care adalah Touching People Lives Through skin care 
(menyentuh kehidupan orang melalui skin care ). Setiap pelanggan adalah tamu 
yang spesial, Ella Skin Care akan mengajak tamu Ella Skin Care berbincang-
bincang dengan sopan seakan mereka adalah tamu dirumah Ella Skin Care. Ella 
Skin Care memahami bahwa setiap pengalaman pribadi, baik atau buruk dapat 
meninggalkan kesan mendalam bagi tamu Ella Skin Care, karena itu Ella Skin 
Care ingi meninggalkan kesan mendalam bagi tamu Ella Skin Care, karena itu 
Ella Skin Care ingin meninggalkan kesan baik. Sedangkan Misi dari Ella Skin 
Care yaitu Ella Skin Care adalah klinik kecantikan berbasis teknologi yang 
melayani dari hati. 
 
 
4.1.2 Nama dan Alamat 
Objek dalam penelitian ini adalah Ella Organic Skin Care yang memiliki 
banyak cabang di beberapa kota dan provinsi. Ella Skin Care memiliki klinik  
pusat di Jalan dr. Supomo No 71 Solo. 
 
4.1.3 Kegiatan Promosi Ella Skin Care  
 Ella Skin Care memanfaatkan tekhnologi sebagai media promosi. Juga 
beberapa social media digunakan oleh Ella Skin Care untuk menyampaikan 
informasi terkait produk dan program yang ditawarkan Ella Skin Care kepada 
masyarakat. Ella Skin Care memiliki website yang beralamat 
www.ellaskincare.co.id. Sedangkan untuk social media di facebook Ella Skin 
Care memiliki satu akun bernama @ellaskincare. Kemudian untuk instagram Ella 
Skin Care mempunyai dua akun yaitu @ellaskincareofficial dan 
@ellabeautystore.id.  
 Beberapa kerjasama juga telah dilakukan oleh Ella Skin Care. Kerjasama 
yang telah dilakukan oleh Ella Skin Care diantaranya adalah dengan pihak Bank 
BCA, Karaoke Inul Vizta Madiun, Hotel Lorin Solo, Galaxy Seluler, Fave Hotel, 
Ultima Horizon, Queen. 
 
 
 
 
 
4.2. Pengujuian dan Hasil Analisis Data  
4.2.1. Deskripsi Data 
 Berdasarkan hasil penyebaran kuisioner, peneliti mendapatkan deskripsi 
data yang meliputi  :  deskripsi responden dan data penelitian. Deskripsi 
responden dalam penelitian ini adalah umur.  
1. Deskripsi responden  
a. Umur  
Tabel 4.1 
Deskripsi Responden Berdasarkan Umur Responden 
No Umur 
Distribusi Frekuensi 
Frekuensi (N) Persentase (%) 
1 < 19 tahun  10 10 
2 20 Tahun  24 24 
3 21Tahun 38 38 
4 22-24 Tahun 28 28 
 Jumlah 100 100 
Sumber: Data Primer Diolah 
Dari tabel 4.1 dapat diketahui bahwa responden dalam penelitian ini terdapat 
remaja yang berumur kurang sampai dengan umur 19 tahun sebanyak 10% dari 
keseluruhan sampel. Remaja berumur 20 tahun sebanyak 24%, umur 21 tahun 
sebanyak 38% dan umur 22 sampai dengan 24 tahun sebanyak 28% dari total 
keseluruhan sampel sebanyak 100 responden.  
2. Deskripsi Data Penelitian  
Deskripsi Data Penelitian memiliki tujuan untuk mendeskripsikan data 
penelitian berdasarkan total skor masing-masing variabel dalam penelitiuan 
berdasarkan pada nilai minimum, maximum, mean dan standart deviation. 
 
 
Tabel 4.1 
Deskripsi Data Penelitian 
 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
x11 100 2 7 5,22 1,252 
x12 100 2 7 5,58 1,121 
x13 100 2 7 5,33 1,173 
x14 100 3 7 5,45 1,167 
x15 100 3 7 5,41 1,074 
m11 100 3 7 5,34 1,148 
m12 100 2 7 5,33 1,155 
m13 100 2 7 5,30 1,106 
m14 100 3 7 5,38 1,108 
m21 100 3 7 5,51 1,049 
m22 100 2 7 5,37 1,169 
m23 100 1 7 5,32 1,262 
y11 100 3 7 5,41 ,954 
y12 100 2 7 5,26 1,143 
y13 100 3 7 5,43 1,066 
y14 100 3 7 5,46 1,009 
y15 100 3 7 5,48 1,141 
Valid N (listwise) 100     
 
Sumber : Data Primer Diolah  
Pada tabel 4.1 dapat dijelaskan pada indikator variabel X responden 
memilih jawaban minimum pada nilai 2 dan maximum pada nilai 7. Pada 
pernyataan variabel m1 responden minimum memilih nilai 2 dan maximum nilai 
7. Pada variabel m2 responden minimum memilih nilai 1 dan maximum memilih 
nilai 7. Yang terakhir variabel Y responden minimum memilih nilai 2 dan 
maximum memilih nilai 7.  
 
 
 
4.2.2 Uji Instrumen Penelitian  
1. Uji Validitas  
Uji validitas dilakukan dengan membandingkan nilai rhitungdengan rtabel 
untuk degree of freedom (df) = n-2, keputusan valid tidaknya butir pernyataan 
adalah jika rhitung> rtabel maka valid, sebaliknya jika rhitung< rtabel maka tidak valid. 
Nilai rhitung diukur dengan coficient correlationyaitu dengan menghitung korelasi 
antara score masing-masing indikator atau item pernyataan dengan total score. 
Sedangkan nilai rtabeldidapatkan dari tabel pearsonpada taraf signifikansi 0,05 
(5%). Hasil uji validitas selengkapnya dapat dilihat pada tabel berikut :  
Tabel 4.2 
Hasil Uji Validitas 
 
Variabel Item rhitung rtabel Keterangan  
Social Media 
Review 
SMR 1 0,650 0,1966 Valid 
SMR 2 0,583 
SMR 3 0,616 
SMR 4 0,631 
SMR 5 0,606 
Information 
Credibility 
IC 1 0,750 0,1966 Valid 
IC 2 0,811 
IC 3 0,716 
IC 4 0,709 
Trust  T 1 0,706 0,1966 Valid  
T 2 0,671 
             T 3 0,743 
Service 
Perception 
SP 1 0,725 0,1966 Valid  
SP 2 0,804 
SP 3 0,786 
SP4 0,790 
SP 5 0,806 
 
Dapat diketahui dari tabel 4.2 di atas bahwasanya semua butir indikator 
dari masing-masing variable dikatakan valid karena telah memenuhi syarat yaitu 
rhitung> rtabel dimana rtabel dari df:n-2adalah 98 sebesar 0,1966.  
 
 
2.  Uji Reliabilitas  
Uji reliabilitas merupakan alat untuk mengukur kuisioner yang merupakan 
indikator dari variabel atau konstruk. Kuisioner dapat dikatakan reliabel atau 
handal apabila jawaban seseorang terhadap pertanyaan konsisten atau stabil dari 
waktu ke waktu (Ghozali, 2012:48).  
Tabel 4.3 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel  Cronbach’s Alpha Standart 
Reliabilitas 
Keterangan 
Social Media 
Review 
0,823 0,70 Reliabel 
Information 
Credibility 
0,883 0,70 Reliabel 
Trust 0,840 0,70 Reliabel  
Service Perception  0,914 0,70 Reliabel 
 
Hasil uji reliabilitas pada tabel 4.3 menunjukan bahwa keempat variabel 
memiliki nilai cronbach alpha lebih dari standart reliabilitas yaitu 0,70 sehinga 
dapat ditarik kesimpulan indikator yang dipergunakan pada variable social media 
review, information credibility, trust, dan service perception dinyatakan handal 
atau dapat dipercaya sebagai alat ukur.  
 
 
 
 
 
4.2.3 Uji Asumsi Klasik 
1. Uji Normalitas  
 Uji Normalitas bertujuan untuk mengetahui apakah dalam model regresi 
variabel pengganggu atau residual memiliki distribusi normal. Uji statistik yang 
digunakan adalah non-parametik Kolmogrov-Smirnov(K-S). Dengan melihat nilai 
Asymp. SigJika nilai sig (2-tailed) lebih besar daripada 5% maka data dapat 
dikatakan berdistribusi normal 
Tabel 4.4 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 2,52783668 
Most Extreme Differences Absolute ,059 
Positive ,050 
Negative -,059 
Test Statistic ,059 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200
c,d
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
 
Dari hasil uji One-Sample Kolmogrov-Smirnov Test di atas diperoleh nilai 
Asymp. Sig. (2-tailed)  sebesar 0,200. Karena nilai 0,200 lebih besar dari > 0,05. 
Maka dapat diambil kesimpulan bahwa data telah berdistribusi normal. 
 
 
 
2. Uji Multikolinieritas  
Uji Multikolinieritas merupakan alat uji untuk menguji model regresi ada 
korelasi antar variabel bebas, dengan memperhatikan nilai tolerance dan VIF 
(Variance Inflation Factor), Sebagai prasyarat model regresi harus memiliki nilai 
tolerance > 0,10 dari nilai VIF < 10, maka terjadi multikolinieritas 
Tabel 4.5 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardize
d 
Coefficients 
T Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta 
Toleran
ce VIF 
1 (Constant) 4,439 1,579  2,811 ,006   
X1 ,117 ,107 ,113 1,092 ,277 ,282 3,543 
M1 ,411 ,160 ,342 2,572 ,012 ,172 5,805 
M2 ,653 ,186 ,424 3,506 ,001 ,208 4,810 
a. Dependent Variable: Y 
Sumber : data diolah 
  
Diketahui dari tabel cofficients di atas diketahui bahwa nilai VIF dari 
masing-masing variabel independen adalah kurang dari 10 dan nilai tolerance 
lebih besar dari 0,1 dengan demikian dapat disimpulkan bahwa model penelitian 
ini terbebas dari masalah multikolinieritas antar variabel.  
3. Uji Heterokedastisitas  
Uji Heterokedastisitas adalah alat uji yang bertujuan untuk menguji apakah 
dalam moedel regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual pengamatan 
 
 
satu ke pengamatan lain. Heterokedastisitas terjadi apabila variance dari satu 
pengamatan ke pengamatan lain berbeda (Ghozali,2011:139). Untuk dapat 
mengetahui ada tidaknya heterokedastisitas dapat dilihat melalui uji Glejser. Uji 
Glejser dilakukan dengan cara meregresikan nilai absolut dari unstandardized 
residual sebagai variabel dependen dengan variabel bebas. Syarat model dikatakan 
tidak terjadi heterokedastisitas adalah apabila signifikansi seluruh variabel bebas 
> 0,05.  
Tabel 4.6 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,052 ,984  2,086 ,040 
X1 ,090 ,067 ,255 1,351 ,180 
M1 -,163 ,100 -,396 -1,638 ,105 
M2 ,058 ,116 ,110 ,502 ,617 
a. Dependent Variable: glejser 
 
Pada hasil uji heterokedastisitas menggunakan uji geljser yang terlihat dari 
tabel coefficients di atas menunjukkan bahwa diperoleh nilai signifikansi untuk 
semua variabel > 0,05. Oleh karena nilai signifikansi lebih dari 0,05 maka dapat 
ditarik kesimpulan bahwasanya data telah memenuhi asumsi klasik uji 
heterokedastisitas yaitu dengan tidak terjadinya heterokedastisitas sehingga model 
regresi layak dipakai.  
 
 
 
 
 
4.2.4. Uji Ketepatan Model 
1. Uji Koefisien Determinasi (R
2
) 
Koefisien determinasi (R
2
) digunakan untuk mengetahui prosentase variabel 
independen secara bersama-sama dapat menjelaskan variabel dependen 
(Kuncoro,2007:100). Nilai koefisien yaitu antara nol sampai dengan satu. Apabila 
nilai R
2 
semakin kecil, maka kemampuan variabel independen dalam menjelaskan 
variabel dependen semakin rendah. Jika R
2
= 1, maka variabel independen 
memberikan semua informasi yang dibutuhkan untuk memprediksi variabel 
dependen. Dan jika R
2
 = 0 , artinya variabel independen tidak mampu dalam 
menjelaskan variasi-variasi variabel dependen. 
Hasil pengolahan data diperoleh angka koefisien determinasiR
2 
sebesar 0,708 
atau lebih tepatnya menggunakan nilai Adjusted R
2 
sebesar 0,699 atau 69,9%. 
Oleh karena itu maka dapat diambil kesimpulan bahwa social media review, 
information credibility, dan trust mampu menerangkan service perception sebesar 
69,9%. Sementara sisanya (100% - 69,9% = 30,1 %) , maka sisa sebesar 30,1 % 
dijelaskan oleh variabel lain di luar model yang diteliti.  
2. Uji Regresi Secara Simultan (Uji F) 
Uji simultan dengan F test  ini pada dasarnya adalah untuk mengetahui 
pengaruh bersama-sama variabel independen terhadap variabel dependen. 
Pengujian F dilakukan dengan membendingkan F hitung dengan F tabel. Jika F 
hitung lebih besar dari F tabel dengan tingkat kepercayaan 95% atau (p-value < 
 
 
0,05), maka Ha diterima, yang artinya variabel independen yang diuji secara 
bersama-sama memiliki pengaruh terhadap variabel dependen.  
Regresi Tahap Pertama 
Tabel 4.7 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1049,673 1 1049,673 230,090 ,000
b
 
Residual 447,077 98 4,562   
Total 1496,750 99    
a. Dependent Variable: M1 
b. Predictors: (Constant), X1 
 
a. Merumuskan H0 dan Ha 
H0: b1, b2, b3 = 0, tidak ada pengaruh yang signifikan social media review 
terhadapinformation credibility.  
Ha: b1, b2, b3 ≠ 0; ada pengaruh yang signifikan social media review 
terhadapinformation credibility.   
Menentukan level of significance () = 0,05 
Ftabel  = 1; n-k-1 
 = 1; 100-1-1 
 = 1 ; 98 
 =  3,9 
b. Kriteria pengujian 
 
 
 
diterima 
 H0 tolak 
4230,090 
 
 
 
H0 ditolak hal ini karena Fhitung> Ftabel (230,090>3,94) 
c. Perhitungan nilai Fhitung 
Berdasarkan perhitungan IBM SPSS 23 diperoleh nilai Fhitung sebesar 
230,090 
d. Kesimpulan 
Diperoleh Fhitung = 230,090dan sig. = 0,000, sehingga Fhitung> Ftabel 
(230,090>3,94) dan sig. < 0,05 (0,000 < 0,05) maka H0 ditolak dan 
menerima Ha artinya ada pengaruh yang signifikan antarasocialmedia 
review,terhadap information credibility. 
Regresi Tahap Kedua 
Tabel 4.8 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 712,937 1 712,937 347,493 ,000
b
 
Residual 201,063 98 2,052   
Total 914,000 99    
a. Dependent Variable: M2 
b. Predictors: (Constant), M1 
 
a. Merumuskan H0 dan Ha 
H0: b1, b2, b3 = 0, tidak ada pengaruh yang signifikan antara information 
credibility terhadaptrust.  
Ha: b1, b2, b3 ≠ 0; ada pengaruh yang signifikan antara information 
credibility terhadaptrust.  
Menentukan level of significance () = 0,05 
 
 
Ftabel  = 1; n-k-1 
 = 1; 100-1-1 
 = 1 ;98 
 =  3,94 
b. Kriteria pengujian 
 
 
 
 
H0 ditolak hal ini karena Fhitung> Ftabel (347,493>3,94) 
c. Perhitungan nilai Fhitung 
Berdasarkan perhitungan IBM SPSS 23 diperoleh nilai Fhitung sebesar 
347,493. 
d. Kesimpulan 
Diperoleh Fhitung = 347,493dan sig. = 0,000, sehingga Fhitung> 
Ftabel(347,493>3,09) dan sig. < 0,05 (0,000 < 0,05) maka H0 ditolak dan 
menerima Ha artinya ada pengaruh yang signifikan antarainformation 
credibility terhadap trust.  
 
 
 
 
Ho diterima 
Ho tolak 
3,94347,493 
 
 
Regresi Tahap Ketiga 
Tabel 4.9 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares Df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1524,279 2 762,140 115,427 ,000
b
 
Residual 640,471 97 6,603   
Total 2164,750 99    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), M2, M1 
 
a. Merumuskan H0 dan Ha 
H0: b1, b2, b3 = 0, tidak ada pengaruh yang signifikan secara bersama 
antara information credibility dantrust terhadap service perception.  
Ha: b1, b2, b3 ≠ 0; ada pengaruh yang signifikan secara bersama antara 
information credibility dantrust terhadap service perception.  
Menentukan level of significance () = 0,05 
Ftabel  = 2; n-k-1 
 = 2; 100-2-1 
 = 2 ;97 
 =  3,09 
b. Kriteria pengujian 
 
 
 
 
 
Ho diterima  
Ho ditolak  
3,09115,4273,9
 
 
H0 ditolak hal ini karena Fhitung> Ftabel (115,427>3,09) 
c. Perhitungan nilai Fhitung 
Berdasarkan perhitungan IBM SPSS 23 diperoleh nilai Fhitung sebesar 
115,427. 
d. Kesimpulan 
Diperoleh Fhitung = 115,427.dan sig. = 0,000, sehingga Fhitung> Ftabel 
(115,427 >3,09) dan sig. < 0,05 (0,000 < 0,05) maka H0 ditolak dan 
menerima Ha artinya ada pengaruh yang signifikan secara bersama antara 
information credibility dantrustterhadapservice perception. 
3. Uji Koefisien regresi Secara Parsial (Uji t) 
Uji parsial dengan t test mempunyai tujuan yaitu untuk mengetahui besarnya 
pengaruh masing-masing variabel independen secara individu (parsial) terhadsap 
variabel dependen. Pengujian t dilakukan dengan membandingkan t hitung dengan 
t tabel. Jika t hitung lebih besar dari t tabel pada tingkat kepercayaan 95% atau (p-
value < 0,05), maka Ha diterima, yang artinya variabel independen yang diuji 
secara parsial mempunyai pengaruh terhadap variabel dependen.  
Tabel 4.10 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,972 1,295  1,523 ,131 
X1 ,719 ,047 ,837 15,169 ,000 
a. Dependent Variable: M1 
 
 
 
 
t tabel = a/2 ; n - k – 1 
 = 0,05 / 2 ; 100 -1-1 
 = 0,025 ; 98 
 = 1,984 
 Dari hasil uji t di atas diperoleh nilai t hitung pada pengaruh variabel 
social media review terhadap information credibility sebesar 15,169 sedangkan 
nilai t tabel sebesar 1,984. Maka dapat diambil kesimpulan bahwa karena nilai t 
hitung lebih besar dari nilai t tabel dan nilai signifikansi kurang dari 0,05 maka 
variabel service perception telah signifikan berpengaruh terhadap information 
creedibility.  
Tabel 4.11 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,465 ,803  1,824 ,071 
M1 ,690 ,037 ,883 18,641 ,000 
a. Dependent Variable: M2 
 
t tabel = a/2 ; n - k – 1 
 = 0,05 / 2 ; 100 -1-1 
 = 0,025 ; 98 
 = 1,984 
Dari hasil uji t di atas diperoleh nilai t hitung pada pengaruh variabel 
information credibility terhadap trust sebesar 18,641 sedangkan nilai t tabel 
sebesar 1,984. Maka dapat diambil kesimpulan bahwa karena nilai t hitung lebih 
 
 
besar dari nilai t tabel dan nilai signifikansi kurang dari 0,05 maka variabel 
information credibility telah signifikan berpengaruh terhadap trust. 
Tabel 4.12 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5,087 1,465  3,472 ,001 
M1 ,492 ,142 ,410 3,478 ,001 
M2 ,701 ,181 ,455 3,866 ,000 
a. Dependent Variable: Y 
 
t tabel = a/2 ; n - k – 1 
 = 0,05 / 2 ; 100 -2-1 
 = 0,025 ; 97 
 = 1,985 
 Dari hasil uji t di atas diperoleh nilai t hitung pada pengaruh variabel 
information credibility terhadap service perception sebesar 3,478 sedangkan nilai 
t tabel sebesar 1,985. Maka dapat diambil kesimpulan bahwa karena nilai t hitung 
lebih besar dari nilai t tabel dan nilai signifikansi kurang dari 0,05 maka variabel 
information credibility telah signifikan berpengaruh terhadap service perception. 
 Dari hasil uji t di atas diperoleh nilai t hitung pada pengaruh variabel trust 
terhadap service perception sebesar 3,855 sedangkan nilai t tabel sebesar 1,985. 
Maka dapat diambil kesimpulan bahwa karena nilai t hitung lebih besar dari nilai t 
tabel dan nilai signifikansi kurang dari 0,05 maka variabel trust telah signifikan 
berpengaruh terhadap service perception. 
 
 
 
4.2.5 Uji Hipotesis  
1. Regresi Tahap Pertama 
Tabel 4.13 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,837
a
 ,701 ,698 2,136 
a. Predictors: (Constant), X1 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,972 1,295  1,523 ,131 
X1 ,719 ,047 ,837 15,169 ,000 
a. Dependent Variable: M1 
 
 M1 = a + b1X+ e 
 = 1,972 + 0,837 X + (1- 0,701 ) 
 = 1,972 + 0,837 X + 299 e 
Dari hasil persamaan regresi linier tahap 1 di atas maka dapat diinterpretasikan 
sebagai berikut : 
1)  Konstanta sebesar 1,972, artinya apabila variabel independen dianggap dalam 
keadaan stabil dan konstan, maka information credibility sebesar 1,972.  
2)  Koefisien regresi social media review sebesar 0,719. Artinya jika social media 
review naik 1 satuan maka akan mempengaruhi peningkatan information 
credibility sebesar 0,719 satuan. 
 
 
 
2. Regresi Tahap Kedua 
Tabel 4.14 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,883
a
 ,780 ,778 1,432 
a. Predictors: (Constant), M1 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,465 ,803  1,824 ,071 
M1 ,690 ,037 ,883 18,641 ,000 
a. Dependent Variable: M2 
 
M2 = a + b1 M1 + e 
 =1,465 + 0,883 M1 + (1-0,780) e 
 = 1,465 + 0,883 M1 + 0,220 e 
Dari hasil persamaan regresi linier tahap 1 di atas maka dapat diinterpretasikan 
sebagai berikut : 
1) Koefisien regresi information credibility (M1) sebesar 0,690, artinya jika 
information credibility naik 1 satuan maka akan mempengaruhi peningkatan 
trust sebesar 0,690 satuan. 
3. Regresi Tahap Ketiga 
Tabel 4.15 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,839
a
 ,704 ,698 2,570 
a. Predictors: (Constant), M2, M1 
 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5,087 1,465  3,472 ,001 
M1 ,492 ,142 ,410 3,478 ,001 
M2 ,701 ,181 ,455 3,866 ,000 
a. Dependent Variable: Y 
 
Y  = a + b1 M1 + b2 M2 + e 
 = 5,087 +  0,410 M1 + 0,455 M2 + (1-704) e 
 = 5,087 + 0,410 M1 + 0,455 M2 + 0,296 e 
Dari hasil persamaan regresi linier tahap 1 di atas maka dapat diinterpretasikan 
sebagai berikut : 
1)  Konstanta sebesar 5,087, artinya apabila variabel independen dianggap dalam 
keadaan stabil dan konstan, maka service perception sebesar 5,087.  
2) Koefisien regresi information credibility sebesar0,492. Artinya jika information 
credibility naik 1 satuan maka akan mempengaruhi peningkatan service 
perception sebesar 0,492 satuan. 
3) Koefisien regresi trust sebesar0,701. Artinya jika trust naik 1 satuan maka akan 
mempengaruhi peningkatan service perception sebesar 0,701 satuan. 
4. Uji Sobel 
Prosedur yang dikembangkan oleh Sobel (1982) atau biasa dikenal dengan 
uji sobel (sobel test)  merupakan alat untuk mengukur pengujian tidak langsung 
atau melalui efek mediasi. Sobel test dilakukan dengan menguji kekuatan 
pengaruh tidak langsung variabel independen (X) ke variabel dependen (Y) 
 
 
melalui variabel intermediasi (M).  
     √                    
Untuk menguji signifiansi pengaruh tidak langsung , maka perlu dihitung 
nilai t dari koefisien ab dengan rumus sebagai berikut : 
   
  
   
 
Nilai t hitung dibandingkan dengan t tabel. Apabila nilai t hitung lebih 
besar daripada t tabel maka dapat disimpulkan terjadi mediasi (Ghozali,2016). t 
tabel pada penelitian ini ditentukan sebagai berikut : 
k = jumlah variabel penelitian 
n  = jumlah responden 
sign  = 0,05 
Degree of freedom dihitung dengan rumus sebagai berikut : 
 Df = n-k 
 Df = 100 – 3 
 Df = 97 
Maka t tabel untuk Df = 97 yaitu sebesar 2,627 
1. Social Media Review terhadap Trust melalui Information Credibility.  
 Hasil output SPSS regresi tahap pertama memberikan nilai unstandarized 
beta sebesar 0,719 dan ini merupakan nilai jalur (a) selajutnya nilai unsandarized 
beta pada regresi kedua sebesar 0,690 merupakan jalur (b), Maka besarnya 
pengaruh adalah dengan cara mengalikan jalur (a) x jalur (b) = 0,719 x 0,690 = 
0,49611 
Uji Sobel : 
 
 
     √                     
     √                                                     
     √                                  
     √           = 0,0419810672 
Dari hasil Sab di atas dapat dihitung nilai t statistic pengaruh mediasi dengan 
rumus : 
   
  
   
  
   
       
       
  = 11,81777 
Hasil di atas menunjukkan nilai t hitung sebesar 11,817. Maka karena t hitung 
(11,817) lebih besar dari nilai t tabel (1,984) maka dapat diambil kesimpulan 
bahwa information credibility telah signifikan sebagai pengaruh mediasi antara 
social media review terhadap trust.  
2. Social Media Review terhadap service perception melalui information 
credibility.  
Pada hasil output SPSS regresi nilai unstandarized beta pada jalur a 
sebesar 0,719. Kemudian nilai unstandarized beta pada jalur b sebesar 0,492. 
Maka besarnya pengaruh adalah dengan mengalikan jalur (a) x jalur (b) = 0,719 x 
0,492 = 0,35374 
Uji Sobel : 
     √                     
     √                                                     
     √                                
 
 
     √          = 0,07389 
Dari hasil Sab di atas dapat dihitung nilai t statistic pengaruh mediasi dengan 
rumus : 
   
  
   
  
   
       
       
  = 4,7873 
Hasil di atas menunjukkan nilai t hitung sebesar 4,7873. Maka karena t hitung 
(4,7873) lebih besar dari nilai t tabel (1,984) maka dapat diambil kesimpulan 
bahwa information credibility telah signifikan sebagai pengaruh mediasi antara 
social media review terhadap service perception.  
 
4.2.6 Pembahasan dan Hasil Analisis Data  
 Pembahasan dalam penelinitian ini akan membahas berdasarkan hipotesis 
penelitian. Yaitu pengaruh social media review terhadap information credibility, 
information credibility terhadap trust, pengaruh trust terhadap service perception, 
serta meneliti lebih lanjut pengaruh mediasi information credibility antara social 
media review terhadap service perception. 
1. Pengaruh Social Media Review terhadap Information Credibility 
 Social media review berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
information credibility. Hasil ini dibuktikan oleh nilai koefisien regresi positif 
sebesar 0,719, nilai t hitung sebesar 15,169, dan nilai signifikansi 0,000. Sehingga 
dapat dibuktikan kebenarannya.  
 Hasil penelitian ini mendukung penelitian Ha dan Lee (2018). Menemukan 
bahwa social media review memiliki hubungan positif terhadap information 
 
 
credibility. Dimana dapat dijelaskan bahwa semakin banyak social media review 
maka akan semakin tinggi atau menguat tingkat kredibilitas suatu informasi yang 
dianggap responden akurat.  
 Dari hasil kuisioner jawaban yang sering kali muncul adalah nilai 6 hal ini 
menandakan responden hampir sangat setuju dengan pernyataan terkait indikator 
dalam variabel social media review yang selanjutnya mempengaruhi information 
credibility. Dengan informasi yang disediakan Ella Skin Care di social media 
instagram memeiliki kecenderungan ulasan positif hal itu telah diyakini oleh 
responden bahwa informasi yang disediakan oleh Ella Skin Care adalah benar 
adanya.  
2. Pengaruh Information Credibility terhadap trust 
 Information credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust. 
Hasil pernyataan ini dibuktikan oleh nilai koefisien regresi positif sebesar 0,690, 
nilai t hitung sebesar 18,641, dan nilai signifikansi sebesar 0,000. Maka dari itu 
hipotesis dua dapat dibuktikan kebenarannya.  
 Hal ini menjelaskan bahwa information credibility berhubungan erat 
terhadap kepercayaan seseorang pada remaja di Surakarta. Dengan demikian 
dapat disimpulkan bahwa semakin tinggi tingkat information credibility maka 
semakin tinggi juga tingkat trust seseorang. Semakin kuat tingkat keakuratan 
informasi yang diberikan oleh Ella Skin Care maka akan semakin kuat pula 
kepercayaan responden terhadap review yang disediakan pada instagram Ella Skin 
Care.  
 Dari hasil kuisioner maka didapat bahwa rata-rata jawaban yang sering 
 
 
muncul pada pernyataan information credibility adalah nilai 6 atau hampir sangat 
setuju dengan pernyataan yang ada pada kuisioner. Dengan keakuratan informasi 
yang disediakan membuat responden percaya terhadap review yang ditampilkan 
pada instagram Ella Skin Care.  
 Hasil penelitian ini mendukung penelitian Menfors dan Femstedt (2015) 
yang menyatakan bahwa kredibilitas informasi pada ulasan online telah 
berpengaruh terhadap kepercayaan konsumen.  
3. Pengaruh Trust terhadap Service Perception 
 Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Service Perception. 
Pernyataaan ini dapat dibuktikan oleh nilai koefisien regresi yang positif sebesar 
0,701, nilai t hitung sebesar 3,855, nilai signifikansi sebesar 0,000. Dengan 
demikian hipotesis 3 telah dapat dibuktikan kebenarannnya.  
 Hal ini dapat dijelaskan bahwa trust berhubungan erat terhadap service 
perception. Yaitu semakin tinggi atau kuat tingkat kepercayaan seseorang remaja 
di Surakarta tarhadap review pada instagram Ella Skin Care maka akan 
berpengaruh semakin menguat pula persepsi layananan seseorang terhadap Ella 
Skin Care. Penelitian ini relevan dengan hasil penelitian Haa dan Lee (2018) yang 
menyatakan bahwa trust telah mempengaruhi service perception konsumen secara 
signifikan.  
 Hasil dari jawaban responden terhadap pernyataan kuisioner paling banyak 
adalah nilai 6 atau hampir sangat setuju. Pernyataan bahwa setelah responden 
percaya terhadap review yang ada maka akan mempengaruhi persepsi responden 
mengenai pengalaman yang dimiliki Ella Skin Care, Ella Skin Care dapat 
 
 
memberikan perawatan yang terbaik, serta merasa bahwa keseluruhan yang 
dimiliki Ella Skin Care adalah nampak sangat baik.  
4. Pengaruh Information Credibility terhadap Service Perception  
 Information Credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
Service Perception. Pernyataaan ini dapat dibuktikan oleh nilai koefisien regresi 
yang positif sebesar 0,492, nilai t hitung sebesar 3,478, nilai signifikansi sebesar 
0,001. Dengan demikian hipotesis 3 telah dapat dibuktikan kebenarannnya.  
 Hal ini dapat dijelaskan bahwa Information Credibility berhubungan erat 
terhadap service perception. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa semakin 
tinggi tingkat kredibilitas informasi maka akan berpengaruh semakin tinggi pula 
persepsi seseorang remaja menguat tingkat keakuratan informasi yang 
disampaikan oleh Elaa Skin Care dapat membangun persepsi responden sesuai 
dengan review yang disampaikan Ella Skin Care. Semakin Pernyataan ini relevan 
dengan hasil penelitian Haa dan Lee (2018) yang menyatakan Information 
Credibility mampu mempengaruhi persepsi konsumen terhadap suatu layanan atau 
produk.  
 Dari hasil kuisioner yang disebar kepada responden nilai yang sering 
muncul dari jawaban responden atas pernyataan pada variabel information 
credibility adalah nilai 6 atau hampir sangat setuju. Dengan semakin akuratan 
informasi yang tersedia pada instagram Ella Skin Care dapat menimbulkan 
persepsi semakin tinggi tentang Ella Skin Care yang memiliki banyak pengalaman 
, melakukan yang terbaik untuk konsumen, secara kesulurahan nampak sangat 
baik, serta memiliki fasilitas dan peralatan yang baik.  
 
 
5. Pengaruh Social Media Review terhadap Service Perception melalui 
information credibility.  
 Hasil penelitian menunjukkan bahwa besarnya pengaruh mediasi 
information credibility antara social media review terhadap service perception 
adalah jalur (a) x jalur (b) = 0,719 x 0,492 = 0,35374. Nilai t hitung 4,7873 > t 
tabel dengan tingkat signifikan 0,05 maka dapat disimpulkan bahwa koefisien 
mediasi 0,35374 signifikan yang berati adanya pengaruh mediasi information 
credibility dalam hubungan social media review terhadap service perception. 
Social media review berpengaruh positif terhadap service perception yang 
artinya semakin banyak review yang ditampilkan oleh Ella Skin Care maka akan 
semakin kuat pula mempengaruhi persepsi layanan responden terhadap Ella Skin 
Care. Dengan social media review yang dimediasi oleh information credibility 
terhadap service perception memiliki arti dengan adanya kredibilitas informasi ini 
maka informasi semakin terbukti akurat dan dapat membangun serta memperkuat 
persepsi responden terhadap Ella Skin Care sesuai dengan review yang 
disampaikan.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
BAB V 
PENUTUP 
 
5.1. Kesimpulan  
  
 Berdasarkan pengolahan data dan hasil analisis data dapat ditarik beberapa 
kesimpulan yaitu :  
1. Social media review berpengaruh positif dan signifikan terhadap information 
credibility. Hasil ini dibuktikan oleh nilai koefisien regresi positif dan nilai t 
hitung telah memenuhi syarat. Dengan demikian hipotesis 1 dapat dibuktikan 
kebenarannya.  
2. Information credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap trust. Hasil 
pernyataan ini dibuktikan oleh nilai koefisien regresi positif, nilai t hitung 
sebesar telah memenuhi syarat. Maka dari itu hipotesis dua dapat dibuktikan 
kebenarannya.   
3. Trust berpengaruh positif dan signifikan terhadap Service Perception. 
Pernyataaan ini dapat dibuktikan oleh nilai koefisien regresi yang positif, nilai t 
hitung telah memenuhi syarat. Dengan demikian hipotesis 3 telah dapat 
dibuktikan kebenarannnya.  
4. Information Credibility berpengaruh positif dan signifikan terhadap Service 
Perception. Pernyataaan ini dapat dibuktikan oleh nilai koefisien regresi yang 
positif, nilai t hitung memenuhi syarat. Dengan demikian hipotesis 4 telah 
dapat dibuktikan kebenarannnya.  
5. Hasil penelitian menunjukkan bahwa pengaruh mediasi information credibility 
signifikan yang berati adanya pengaruh mediasi information credibility dalam 
hubungan social media review terhadap service perception.  
 
 
 
5.2. Keterbatasan Penelitian  
1. Penelitian ini hanya memfokuskan pada variabel social media review, 
information credibility, trust, dan service perception. 
2. Keterbatasan pada sampel dan jumlah sampel, penelitian ini menggunakan 100 
responden dengan teknik insidental sampling hanya terbatas pada remaja di 
Solo yang mengetahui instagram Ella Skin Care.  
3. Penelitian ini hanya memfokuskan social media review pada akun instagram 
@ellaskincareofficial dan @ellabeautystore.id 
 
5.3. Saran  
 Berdasarkan kesimpulan hasil penelitian yang telah dipaparkan di atas 
maka saran peneliti memiliki saran sebagai berikut :  
1. Ella Skin Care hendaknya lebih intensif memperbarui review pada instagram 
@ellaskincare supaya dapat meningkatkan kredibilitas informasi, kepercayaan, 
serta persepsi masyarakat terhadap layanan yang ditawarkan Ella Skin Care 
terhadap khalayak.  
2. Untuk meningkatkan persepsi positif masyarakat terhadap Ella Skin Care maka 
sebaiknya review pada instagram  Ella Skin Care lebih diperhatikan 
penataannya serta diolah dengan baik supaya lebih mudah untuk dilihat oleh 
konsumen dan lebih dapat mempengaruhi konsumen.  
3. Penelitian selanjutnya sebaiknya mengembangkan variabel-variabel yang 
diteliti, sebab tidak menutup kemungkinan bahwa dengan penelitian yang 
 
 
mencakup lebih banyak variabel akan dapat menghasilkan kesimpulan yang 
lebih baik. 
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Lampiran 1. 
KUISIONER PENELITIAN 
EFEK TYPE SOCIAL MEDIA TERHADAP SERVICE PERCEPTION 
(STUDI PADA REMAJA DI SOLO) 
I. DATA RESPONDEN 
Nama  : 
Usia  : 
Alamat : 
No telp/hp : 
 
II. PERTANYAAN 
Petunjuk pengisisan : Berilah tanda silang (X) pada salah satu alternatif jawaban 
yang sesuai dengan kedaan sebenarnya.  
I. Apakah anda pernah melihat informasi mengenai Ella Skin Care di 
social media ? 
a. Ya  b. Tidak 
PETUNJUK PENGISIAN  
1. Baca dan pahami tipe pertanyaan dalam lembar kuisioner berikut serta 
diisi dengan teliti, lengkap dan jujur. 
 
 
2. Bacalah dengan cermat dan teliti dari tiap pertanyaan terlebih dahulu 
sebelum menjawabnya 
3. Beri tanda checklist (v) pada jawaban-jawaban dari pertanyaan-pertanyaan 
di bawah ini yang paling sesuai menurut pendapat saudara.  
4. Tiap-tiap jawaban yang saudara berikan kepada saya merupakan bantuan 
yang tidak ternilai harganyabagi penelitian saya dan bersifat rahasia. 
Untuk itu, saya mengucapkan terimakasih.  
5. Keterangan  
Sangat tidak setuju   
  1      2      3     4   5 6     7 
 Social Media Review 
No Pernyataan 1 2 3 4 5 6 7 
1 Saya merasa informasi mengenai 
Ella Skin Care pada social media 
instagram Ella Skin Care 
memiliki  kecenderungan bahwa 
seluruh ulasan positif 
       
2 Informasi dan ulasan dari social 
media instagramElla Skin Care 
berhubungan erat dengan produk 
       
Sangat Setuju 
 
 
Ella Skin Care 
3 Social media review pada 
instagram Ella Skin Care 
memiliki konten yang ringkas, 
jelas, dan mudah dimengerti  
       
4 Saya mendukung informasi dari  
review yang ada pada instagram 
Ella Skin Care 
       
5 Banyak komentar pada informasi 
dari social media instagram Ella 
Skin Care 
       
 
Information Credibility 
No Pernyataan 1 2 3 4 5 6 7 
1 Saya yakin terhadapinformasi yang 
disediakan oleh pihak Ella Skin 
Care di social media instagram 
       
2 Saya yakin informasi yang 
disampaikan oleh Ella Skin Care di 
social media adalah benar adanya  
       
3 Saya tidak meragukan informasi 
yang telah disediakan oleh Ella 
       
 
 
Skin Care di social media 
4 Saya merasa yakin bahwa 
informasi yang saya dapat dari 
social media Ella Skin Care sangat 
akurat  
       
 
Trust 
No Pernyataan 1 2 3 4 5 6 7 
1 Saya merasa bahwa social media 
Ella Skin Care memberikan 
kebaikanuntukmembantu orang 
lain dalam mencari informasi 
       
2 Saya percaya bahwa ulasan di 
social media Ella Skin Care 
informasi yang akurat 
       
3 Ulasandi social media milik Ella 
Skin Careadalah dapatdipercaya 
       
 
 
 
Service Perception 
 
 
No Pernyataan 1 2 3 4 5 6 7 
1 Saya merasa Ella Skin Care 
memiliki banyak pengalaman  
       
2 Saya merasa Ella Skin Care 
memberikan perawatan yang 
sangat baik 
       
3 Saya merasa Ella Skin Care akan 
melakukan yang terbaik dalam 
perawatan 
       
4 Saya merasa secara keseluruhan 
Ella Skin Care tampaknya sangat 
baik 
       
5 Saya merasa Ella Skin Care 
dilengkapi dengan peralatan dan 
fasilitas yang baik  
       
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 2 
DATA PENELITIAN 
Data Responden 
No Umur Jenis Kelamin No Umur Jenis Kelamin 
1 21 Perempuan 51 20 Perempuan 
2 21  Perempuan 52 21 Perempuan 
3 21 Perempuan 53 21 Perempuan 
4 20 Perempuan 54 22 Perempuan 
5 20 Perempuan 55 22 Perempuan 
6 21 Perempuan 56 19 Laki-laki 
7 17 Laki-Laki  57 20 Perempuan 
8 21 Perempuan 58 21 Perempuan 
9 21 Perempuan 59 21 Laki-laki 
10 21 Perempuan 60 20 Laki-laki  
11 21 Perempuan 61 22 Perempuan 
12 21 Perempuan 62 23 Perempuan 
13 21 Perempuan 63 22 Perempuan 
14 20 Laki-laki  64 23 Perempuan 
15 21 Laki-laki 65 24 Perempuan 
16 22 Perempuan 66 22 Perempuan 
17 20 Laki-laki  67 21 Perempuan 
18 22 Perempuan 68 20 Perempuan 
19 21 Perempuan 69 21 Perempuan 
20 21 Laki-laki 70 21 Perempuan 
21 20 Laki-laki 71 19 Perempuan 
22 24 Perempuan 72 19 Perempuan 
23 20 Laki-laki 73 20 Laki-laki 
24 21 Perempuan 74 20 Perempuan 
25 21 Perempuan 75 20 Perempuan 
26 22 Perempuan 76 21 Perempuan 
27 20 Perempuan 77 21 Perempuan 
28 20 Perempuan 78 20 Perempuan 
29 21 Perempuan 79 22 Perempuan 
30 22 Perempuan 80 23 Perempuan 
31 23 Laki-laki 81 22 Perempuan 
32 21 Perempuan 82 23 Perempuan 
33 23 Perempuan 83 24 Perempuan 
34 23 Perempuan 84 22 Perempuan 
35 19 Perempuan 85 21 Perempuan 
36 21 Perempuan 86 20 Perempuan 
37 22 Perempuan 87 21 Perempuan 
38 22 Perempuan 88 21 Perempuan 
 
 
39 20 Perempuan 89 20 Perempuan 
40 18 Perempuan 90 23 Perempuan 
41 21 Laki-laki 91 19 Perempuan 
42 21 Perempuan 92 21 Perempuan 
43 22 Perempuan 93 20 Laki-laki 
44 20 Perempuan 94 18 Laki-laki 
45 23 Perempuan 95 21 Perempuan 
46 19 Laki-laki 96 20 Perempuan 
47 21 Perempuan 97 21 Laki-laki 
48 20 Perempuan 98 21 Perempuan 
49 18 Laki-laki 99 20 Perempuan 
50 21 Perempuan 100 24 Laki-laki 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Data Penelitian 
No 1 2 3 4 5  1 2 3 4  1 2 3  1 2 3 4 5  
1 6 6 7 7 7 33 6 6 6 7 25 6 6 7 19 6 6 7 7 7 33 
2 4 3 3 3 3 16 3 3 3 3 12 3 3 3 9 3 3 3 3 3 15 
3 6 7 6 6 6 31 5 6 6 6 23 6 6 7 19 5 6 6 6 5 28 
4 3 6 2 4 5 20 5 7 6 5 23 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 
5 5 7 7 7 7 33 5 6 7 6 24 7 7 7 21 4 5 5 5 5 24 
6 5 5 5 4 5 24 5 4 5 4 18 4 5 4 13 4 5 3 5 4 21 
7 3 4 5 4 4 20 4 4 5 5 18 4 4 5 13 4 5 4 3 4 20 
8 4 5 3 4 4 20 4 5 4 4 17 4 5 4 13 4 4 4 4 4 20 
9 5 7 5 7 6 30 6 6 5 5 22 6 5 5 16 6 4 6 4 5 25 
10 2 7 2 7 3 21 7 3 2 7 19 3 7 1 11 4 2 6 6 6 24 
11 7 7 5 6 6 31 6 6 6 5 23 6 4 4 14 4 4 5 5 5 23 
12 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 
13 5 6 5 7 6 29 6 6 5 6 23 6 5 5 16 6 6 5 6 5 28 
14 3 3 4 4 4 18 3 3 3 3 12 4 3 3 10 4 4 5 5 5 23 
15 5 7 6 5 6 29 5 6 5 5 21 7 6 6 19 6 5 5 6 5 27 
16 6 5 6 6 5 28 6 5 6 6 23 6 6 5 17 6 6 5 6 7 30 
17 4 6 4 6 3 23 4 6 5 5 20 5 5 5 15 6 6 6 6 6 30 
18 6 6 6 6 6 30 6 6 6 7 25 7 6 7 20 6 7 6 7 7 33 
19 3 5 5 4 4 21 5 5 5 4 19 5 5 4 14 3 4 5 4 5 21 
20 3 3 3 2 2 13 1 2 2 1 6 5 4 3 12 3 3 4 4 3 17 
21 4 4 5 6 6 25 4 5 5 5 19 6 6 5 17 6 5 6 5 6 28 
22 7 7 7 7 7 35 7 7 7 6 27 7 6 7 20 7 5 5 4 4 25 
23 7 6 4 5 7 29 7 7 6 5 25 5 6 6 17 6 5 6 5 5 27 
24 4 4 5 5 4 22 4 3 4 5 16 4 4 4 12 5 6 7 5 4 27 
25 5 6 4 4 4 23 4 5 6 5 20 5 5 5 15 6 6 6 5 6 29 
26 7 6 6 6 7 32 6 6 4 4 20 6 4 5 15 5 5 5 6 6 27 
27 3 4 4 6 4 21 4 4 4 3 15 5 5 4 14 6 5 6 4 5 26 
28 5 5 5 6 5 26 4 4 5 5 18 5 4 4 13 5 6 6 6 6 29 
29 3 5 4 4 5 21 3 3 5 3 14 5 4 4 13 5 4 3 4 3 19 
30 3 7 7 7 7 31 7 7 7 1 22 7 7 7 21 4 5 5 5 7 26 
31 3 3 3 4 3 16 3 3 3 3 12 3 3 3 9 3 4 5 4 4 20 
32 4 7 4 4 4 23 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 
33 6 6 6 6 6 30 5 5 5 5 20 6 5 5 16 6 6 6 6 6 30 
34 3 4 5 4 5 21 5 5 4 4 18 4 5 4 13 4 4 4 4 3 19 
35 7 7 7 7 4 32 7 7 7 7 28 7 7 7 21 7 7 7 7 7 35 
36 5 5 5 5 6 26 6 5 6 6 23 6 6 6 18 6 5 6 6 5 28 
37 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 4 6 5 3 22 
38 4 4 4 4 4 20 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 4 4 4 4 20 
39 5 6 4 6 4 25 5 6 5 6 22 5 6 6 17 6 6 5 6 6 29 
40 7 7 5 4 4 27 6 5 5 6 22 5 5 5 15 5 5 6 5 5 26 
41 2 4 4 6 3 19 3 4 3 2 12 7 3 2 12 3 3 3 4 5 18 
42 4 6 5 5 5 25 5 4 5 4 18 6 4 4 14 5 5 5 5 5 25 
 
 
43 5 6 6 6 5 28 6 5 6 6 23 7 6 6 19 5 6 5 6 5 27 
44 5 6 5 7 4 27 5 5 5 5 20 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 
45 5 6 4 5 5 25 5 5 4 4 18 5 4 5 14 4 4 4 5 4 21 
46 4 5 5 3 5 22 3 3 3 3 12 4 2 2 8 4 3 3 3 4 17 
47 7 6 6 6 7 32 5 6 5 6 22 6 5 5 16 6 5 5 7 6 29 
48 6 5 5 5 5 26 5 5 6 5 21 5 4 5 14 5 4 4 5 5 23 
49 6 6 3 6 5 26 3 3 3 4 13 4 4 3 11 4 4 4 4 4 20 
50 3 5 4 4 4 20 3 4 4 4 15 4 4 4 12 4 3 3 3 3 16 
51 5 7 5 7 7 31 6 4 3 5 18 7 6 4 17 5 3 4 4 4 20 
52 6 7 7 5 4 29 7 5 7 5 24 7 6 5 18 4 4 5 4 5 22 
53 6 7 5 5 6 29 6 6 5 7 24 6 6 6 18 6 6 6 6 6 24 
54 4 5 6 3 6 24 6 5 4 6 21 6 3 6 15 6 4 6 5 5 26 
55 3 2 3 3 3 11 3 2 2 4 11 4 3 3 10 3 3 3 4 3 13 
56 5 6 6 7 6 30 6 6 6 7 25 7 6 6 19 5 5 6 5 7 28 
57 5 6 7 6 5 29 6 5 5 6 22 6 6 6 18 6 6 6 6 6 30 
58 5 7 5 4 5 26 5 6 5 6 22 7 6 6 19 6 5 5 5 7 28 
59 6 6 3 4 6 25 5 6 5 5 21 6 6 6 18 6 6 6 6 6 30 
60 4 6 5 5 3 23 5 5 6 4 20 5 5 5 15 5 4 5 5 4 23 
61 3 5 6 7 5 26 5 5 5 6 21 7 6 5 18 6 6 6 7 6 31 
62 6 6 6 6 5 29 7 6 6 6 25 5 6 6 17 7 7 6 5 6 31 
63 4 5 6 5 6 26 5 6 6 6 23 5 6 5 16 6 5 6 5 6 28 
64 6 5 4 7 6 28 4 5 6 6 21 5 5 4 14 5 5 4 5 5 24 
65 4 5 7 7 7 30 6 7 7 7 27 7 7 7 21 6 6 7 7 7 33 
66 7 7 7 7 7 35 7 7 7 6 27 6 5 7 18 6 6 6 5 6 29 
67 6 5 6 6 7 30 6 6 6 7 25 7 7 7 21 7 7 7 6 6 33 
68 3 3 5 4 6 21 4 5 6 5 20 5 6 6 17 5 5 6 6 6 28 
69 6 5 6 6 5 28 5 5 6 6 22 5 5 5 15 5 5 5 5 5 25 
70 5 5 5 5 5 25 5 5 5 5 20 6 5 6 17 6 6 5 6 5 28 
71 6 3 4 3 4 20 4 4 4 4 16 4 3 4 11 5 4 4 4 4 21 
72 4 4 4 4 4 20 3 4 4 4 15 4 4 3 11 4 4 3 4 3 18 
73 6 5 6 7 6 30 7 7 6 6 26 6 6 7 19 7 7 6 7 6 33 
74 6 5 6 7 5 29 7 6 6 6 25 7 7 7 21 6 6 5 6 7 30 
75 5 6 4 5 6 26 5 5 5 4 19 6 5 6 17 6 5 6 5 5 27 
76 6 6 5 6 6 29 5 6 6 5 22 5 6 6 17 6 6 5 5 5 27 
77 4 5 6 6 5 26 6 6 6 6 24 6 6 6 18 5 6 5 6 6 28 
78 5 6 7 7 7 32 7 7 6 7 27 7 7 5 19 7 6 6 7 7 33 
79 3 4 4 3 3 17 4 4 4 3 15 4 3 3 10 4 4 3 4 4 19 
80 5 6 7 5 6 29 5 6 6 7 24 5 6 7 18 6 5 7 6 6 30 
81 7 7 6 7 6 33 7 7 6 6 26 7 7 7 21 7 7 7 7 7 35 
82 6 5 5 5 5 26 6 6 6 6 24 6 5 5 16 5 6 6 5 6 28 
83 5 6 7 6 5 29 5 5 6 6 22 5 5 6 16 5 5 6 6 5 27 
84 7 6 5 6 6 30 6 6 6 6 24 6 6 5 17 5 6 6 6 7 30 
85 6 7 6 5 5 29 5 5 6 6 22 5 6 5 16 5 6 6 5 6 28 
86 6 7 6 5 6 30 5 6 5 5 21 6 5 5 16 6 6 6 6 6 30 
 
 
87 5 6 6 6 7 30 7 7 6 6 26 6 7 7 20 6 7 7 7 7 34 
88 4 3 4 5 6 22 5 6 4 4 19 5 4 5 14 5 4 6 5 6 26 
89 7 6 5 5 6 29 5 5 5 5 20 6 5 6 17 5 6 6 6 6 29 
90 6 5 5 5 6 27 7 7 6 5 25 5 5 5 15 6 7 6 5 7 31 
91 5 6 6 6 7 30 7 7 6 6 26 6 6 7 19 5 7 6 6 7 31 
92 7 6 6 6 5 30 5 6 6 6 23 7 7 5 19 5 6 6 6 6 29 
93 5 6 7 5 6 29 7 5 6 6 24 5 7 6 18 6 7 6 5 6 30 
94 6 5 6 6 7 30 6 6 5 5 22 6 7 6 19 5 5 6 6 6 28 
95 7 7 7 7 7 35 7 7 7 7 28 7 7 7 21 7 7 6 7 6 33 
96 6 7 5 6 5 29 6 7 5 7 25 5 6 6 17 5 6 6 6 6 29 
97 5 6 7 5 6 29 5 5 5 5 20 6 5 6 17 6 5 6 5 7 29 
98 6 5 4 7 5 27 4 4 6 7 21 4 6 5 15 5 4 5 6 5 25 
99 3 4 3 4 5 19 5 4 5 3 17 4 5 5 14 5 4 4 5 4 22 
100 5 6 7 5 6 29 5 6 7 6 24 6 7 7 20 5 6 5 7 6 29 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 3 
HASIL UJI DESKRIPSI RESPONDEN 
 
Frequencies 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Umur 
 Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid 17 1 1,0 1,0 1,0 
18 3 3,0 3,0 4,0 
19 6 6,0 6,0 10,0 
20 24 24,0 24,0 34,0 
21 38 38,0 38,0 72,0 
22 15 15,0 15,0 87,0 
23 9 9,0 9,0 96,0 
24 4 4,0 4,0 100,0 
Total 100 100,0 100,0  
 
 
Lampiran 4. 
 
 
HASIL UJI INSTRUMEN PENELITIAN 
 
HASIL UJI VALIDITAS 
Variabel Social Media Review  
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
x11 21,77 12,361 ,650 ,778 
x12 21,41 13,578 ,583 ,797 
x13 21,66 13,055 ,616 ,788 
x14 21,54 12,978 ,631 ,784 
x15 21,58 13,680 ,606 ,791 
 
Variabel Information Credibility 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
m11 16,01 8,717 ,750 ,849 
m12 16,02 8,363 ,811 ,824 
m13 16,05 9,119 ,716 ,862 
m14 15,97 9,141 ,709 ,864 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Variabel Trust 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
m21 10,69 4,863 ,706 ,782 
m22 10,83 4,526 ,671 ,809 
m23 10,88 3,905 ,748 ,736 
 
Variabel Service Perception  
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
y1 21,63 14,862 ,725 ,906 
y12 21,78 13,143 ,804 ,890 
y13 21,61 13,755 ,786 ,893 
y14 21,58 14,105 ,790 ,893 
y15 21,56 13,138 ,806 ,890 
 
 
 
HASIL UJI RELIABILITAS  
Variabel Social Media Review 
 
Reliability 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,823 5 
 
Item-Total Statistics 
 
 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
x11 21,77 12,361 ,650 ,778 
x12 21,41 13,578 ,583 ,797 
x13 21,66 13,055 ,616 ,788 
x14 21,54 12,978 ,631 ,784 
x15 21,58 13,680 ,606 ,791 
 
Variabel Information Credibility 
 
Reliability 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,883 4 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
m11 16,01 8,717 ,750 ,849 
m12 16,02 8,363 ,811 ,824 
m13 16,05 9,119 ,716 ,862 
m14 15,97 9,141 ,709 ,864 
 
Variabel Trust 
Reliability 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,840 3 
 
 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
m21 10,69 4,863 ,706 ,782 
m22 10,83 4,526 ,671 ,809 
m23 10,88 3,905 ,748 ,736 
 
Variabel Service Perception 
Reliability 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha N of Items 
,914 5 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
y1 21,63 14,862 ,725 ,906 
y12 21,78 13,143 ,804 ,890 
y13 21,61 13,755 ,786 ,893 
y14 21,58 14,105 ,790 ,893 
y15 21,56 13,138 ,806 ,890 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 5.  
HASIL UJI DESKRITIF DATA PENELITIAN 
 
Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
x11 100 2 7 5,22 1,252 
x12 100 2 7 5,58 1,121 
x13 100 2 7 5,33 1,173 
x14 100 3 7 5,45 1,167 
x15 100 3 7 5,41 1,074 
m11 100 3 7 5,34 1,148 
m12 100 2 7 5,33 1,155 
m13 100 2 7 5,30 1,106 
m14 100 3 7 5,38 1,108 
m21 100 3 7 5,51 1,049 
m22 100 2 7 5,37 1,169 
m23 100 1 7 5,32 1,262 
y1 100 3 7 5,41 ,954 
y12 100 2 7 5,26 1,143 
y13 100 3 7 5,43 1,066 
y14 100 3 7 5,46 1,009 
y15 100 3 7 5,48 1,141 
Valid N (listwise) 100     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 6. 
 
 
HASIL UJI ASUMSI KLASIK 
 
Uji Normalitas  
NPar Tests 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 100 
Normal Parameters
a,b
 Mean ,0000000 
Std. Deviation 2,52783668 
Most Extreme Differences Absolute ,059 
Positive ,050 
Negative -,059 
Test Statistic ,059 
Asymp. Sig. (2-tailed) ,200
c,d
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. This is a lower bound of the true significance. 
 
Uji Multikolinieritas  
 
Regression 
 
Descriptive Statistics 
 Mean Std. Deviation N 
Y 26,95 4,676 100 
X1 26,96 4,530 100 
M1 21,35 3,888 100 
M2 16,20 3,038 100 
 
 
 
 
 
 
 
 
Correlations 
 Y X1 M1 M2 
Pearson Correlation Y 1,000 ,739 ,812 ,817 
X1 ,739 1,000 ,837 ,800 
M1 ,812 ,837 1,000 ,883 
M2 ,817 ,800 ,883 1,000 
Sig. (1-tailed) Y . ,000 ,000 ,000 
X1 ,000 . ,000 ,000 
M1 ,000 ,000 . ,000 
M2 ,000 ,000 ,000 . 
N Y 100 100 100 100 
X1 100 100 100 100 
M1 100 100 100 100 
M2 100 100 100 100 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1532,144 3 510,715 77,503 ,000
b
 
Residual 632,606 96 6,590   
Total 2164,750 99    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), M2, X1, M1 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 4,439 1,579  2,811 ,006   
X1 ,117 ,107 ,113 1,092 ,277 ,282 3,543 
M1 ,411 ,160 ,342 2,572 ,012 ,172 5,805 
M2 ,653 ,186 ,424 3,506 ,001 ,208 4,810 
a. Dependent Variable: Y 
 
 
 
 
CollinearityDiagnostics
a
 
Model Dimension Eigenvalue Condition Index 
Variance Proportions 
(Constant) X1 M1 M2 
1 1 3,969 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00 
2 ,021 13,676 ,91 ,01 ,03 ,04 
3 ,006 25,732 ,08 ,84 ,01 ,37 
4 ,004 33,304 ,00 ,15 ,96 ,59 
a. Dependent Variable: Y 
 
UJI HETEROSKEDASTISITAS 
 
Regression 
 
 
 
Variables Entered/Removed
a
 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 M2, X1, M1
b
 . Enter 
a. Dependent Variable: glejser 
b. All requested variables entered. 
 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,181
a
 ,033 ,002 1,59917 
a. Predictors: (Constant), M2, X1, M1 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 8,303 3 2,768 1,082 ,360
b
 
Residual 245,506 96 2,557   
Total 253,808 99    
a. Dependent Variable: glejser 
 
 
b. Predictors: (Constant), M2, X1, M1 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
T Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 2,052 ,984  2,086 ,040 
X1 ,090 ,067 ,255 1,351 ,180 
M1 -,163 ,100 -,396 -1,638 ,105 
M2 ,058 ,116 ,110 ,502 ,617 
a. Dependent Variable: glejser 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 7. 
 
 
HASIL UJI HIPOTESIS 
Hipotesis 1 
 
Regression 
 
 
 
Variables Entered/Removed
a
 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 X1
b
 . Enter 
a. Dependent Variable: M1 
b. All requested variables entered. 
 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,837
a
 ,701 ,698 2,136 
a. Predictors: (Constant), X1 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1049,673 1 1049,673 230,090 ,000
b
 
Residual 447,077 98 4,562   
Total 1496,750 99    
a. Dependent Variable: M1 
b. Predictors: (Constant), X1 
 
 
 
 
 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,972 1,295  1,523 ,131 
X1 ,719 ,047 ,837 15,169 ,000 
a. Dependent Variable: M1 
 
Hipotesis 2 
 
Regression 
 
Variables Entered/Removed
a
 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 M1
b
 . Enter 
a. Dependent Variable: M2 
b. All requested variables entered. 
 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,883
a
 ,780 ,778 1,432 
a. Predictors: (Constant), M1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 712,937 1 712,937 347,493 ,000
b
 
Residual 201,063 98 2,052   
Total 914,000 99    
a. Dependent Variable: M2 
b. Predictors: (Constant), M1 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 1,465 ,803  1,824 ,071 
M1 ,690 ,037 ,883 18,641 ,000 
a. Dependent Variable: M2 
 
Hipotesis 3,4,5  
 
Variables Entered/Removed
a
 
Model 
Variables 
Entered 
Variables 
Removed Method 
1 M2, M1
b
 . Enter 
a. Dependent Variable: Y 
b. All requested variables entered. 
 
 
Model Summary 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 ,839
a
 ,704 ,698 2,570 
a. Predictors: (Constant), M2, M1 
 
 
 
 
 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 1524,279 2 762,140 115,427 ,000
b
 
Residual 640,471 97 6,603   
Total 2164,750 99    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), M2, M1 
 
 
 
 
 
 
Coefficients
a
 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5,087 1,465  3,472 ,001 
M1 ,492 ,142 ,410 3,478 ,001 
M2 ,701 ,181 ,455 3,866 ,000 
a. Dependent Variable: Y 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Lampiran 8. 
 
 
Distribusi nilai rtabel Signifikansi 5% dan 1% 
 
N 
The Level of Significance 
N 
The Level of Significance 
5% 1% 5% 1% 
3 0.997 0.999 38 0.320 0.413 
4 0.950 0.990 39 0.316 0.408 
5 0.878 0.959 40 0.312 0.403 
6 0.811 0.917 41 0.308 0.398 
7 0.754 0.874 42 0.304 0.393 
8 0.707 0.834 43 0.301 0.389 
9 0.666 0.798 44 0.297 0.384 
10 0.632 0.765 45 0.294 0.380 
11 0.602 0.735 46 0.291 0.376 
12 0.576 0.708 47 0.288 0.372 
13 0.553 0.684 48 0.284 0.368 
14 0.532 0.661 49 0.281 0.364 
15 0.514 0.641 50 0.279 0.361 
16 0.497 0.623 55 0.266 0.345 
17 0.482 0.606 60 0.254 0.330 
18 0.468 0.590 65 0.244 0.317 
19 0.456 0.575 70 0.235 0.306 
20 0.444 0.561 75 0.227 0.296 
21 0.433 0.549 80 0.220 0.286 
22 0.432 0.537 85 0.213 0.278 
23 0.413 0.526 90 0.207 0.267 
24 0.404 0.515 95 0.202 0.263 
25 0.396 0.505 100 0.195 0.256 
26 0.388 0.496 125 0.176 0.230 
27 0.381 0.487 150 0.159 0.210 
28 0.374 0.478 175 0.148 0.194 
29 0.367 0.470 200 0.138 0.181 
30 0.361 0.463 300 0.113 0.148 
31 0.355 0.456 400 0.098 0.128 
32 0.349 0.449 500 0.088 0.115 
33 0.344 0.442 600 0.080 0.105 
34 0.339 0.436 700 0.074 0.097 
35 0.334 0.430 800 0.070 0.091 
36 0.329 0.424 900 0.065 0.086 
37 0.325 0.418 1000 0.062 0.081 
 
 
Lampiran9. 
DistribusiNilaittabel 
d.f t0.10 t0.05 t0.025 t0.01 t0.005  d.f t0.10 t0.05 t0.025 t0.01 t0.005 
1 3.078 6.314 12.71 31.82 63.66  61 1.296 1.671 2.000 2.390 2.659 
2 1.886 2.920 4.303 6.965 9.925  62 1.296 1.671 1.999 2.389 2.659 
3 1.638 2.353 3.182 4.541 5.841  63 1.296 1.670 1.999 2.389 2.658 
4 1.533 2.132 2.776 3.747 4.604  64 1.296 1.670 1.999 2.388 2.657 
5 1.476 2.015 2.571 3.365 4.032  65 1.296 1.670 1.998 2.388 2.657 
6 1.440 1.943 2.447 3.143 3.707  66 1.295 1.670 1.998 2.387 2.656 
7 1.415 1.895 2.365 2.998 3.499  67 1.295 1.670 1.998 2.387 2.655 
8 1.397 1.860 2.306 2.896 3.355  68 1.295 1.670 1.997 2.386 2.655 
9 1.383 1.833 2.262 2.821 3.250  69 1.295 1.669 1.997 2.386 2.654 
10 1.372 1.812 2.228 2.764 3.169  70 1.295 1.669 1.997 2.385 2.653 
11 1.363 1.796 2.201 2.718 3.106  71 1.295 1.669 1.996 2.385 2.653 
12 1.356 1.782 2.179 2.681 3.055  72 1.295 1.669 1.996 2.384 2.652 
13 1.350 1.771 2.160 2.650 3.012  73 1.295 1.669 1.996 2.384 2.651 
14 1.345 1.761 2.145 2.624 2.977  74 1.295 1.668 1.995 2.383 2.651 
15 1.341 1.753 2.131 2.602 2.947  75 1.295 1.668 1.995 2.383 2.650 
16 1.337 1.746 2.120 2.583 2.921  76 1.294 1.668 1.995 2.382 2.649 
17 1.333 1.740 2.110 2.567 2.898  77 1.294 1.668 1.994 2.382 2.649 
18 1.330 1.734 2.101 2.552 2.878  78 1.294 1.668 1.994 2.381 2.648 
19 1.328 1.729 2.093 2.539 2.861  79 1.294 1.668 1.994 2.381 2.647 
20 1.325 1.725 2.086 2.528 2.845  80 1.294 1.667 1.993 2.380 2.647 
21 1.323 1.721 2.080 2.518 2.831  81 1.294 1.667 1.993 2.380 2.646 
22 1.321 1.717 2.074 2.508 2.819  82 1.294 1.667 1.993 2.379 2.645 
23 1.319 1.714 2.069 2.500 2.807  83 1.294 1.667 1.992 2.379 2.645 
24 1.318 1.711 2.064 2.492 2.797  84 1.294 1.667 1.992 2.378 2.644 
25 1.316 1.708 2.060 2.485 2.787  85 1.294 1.666 1.992 2.378 2.643 
26 1.315 1.706 2.056 2.479 2.779  86 1.293 1.666 1.991 2.377 2.643 
27 1.314 1.703 2.052 2.473 2.771  87 1.293 1.666 1.991 2.377 2.642 
28 1.313 1.701 2.048 2.467 2.763  88 1.293 1.666 1.991 2.376 2.641 
29 1.311 1.699 2.045 2.462 2.756  89 1.293 1.666 1.990 2.376 2.641 
30 1.310 1.697 2.042 2.457 2.750  90 1.293 1.666 1.990 2.375 2.640 
31 1.309 1.696 2.040 2.453 2.744  91 1.293 1.665 1.990 2.374 2.639 
32 1.309 1.694 2.037 2.449 2.738  92 1.293 1.665 1.989 2.374 2.639 
33 1.308 1.692 2.035 2.445 2.733  93 1.293 1.665 1.989 2.373 2.638 
34 1.307 1.691 2.032 2.441 2.728  94 1.293 1.665 1.989 2.373 2.637 
35 1.306 1.690 2.030 2.438 2.724  95 1.293 1.665 1.988 2.372 2.637 
36 1.306 1.688 2.028 2.434 2.719  96 1.292 1.664 1.988 2.372 2.636 
37 1.305 1.687 2.026 2.431 2.715  97 1.292 1.664 1.988 2.371 2.635 
38 1.304 1.686 2.024 2.429 2.712  98 1.292 1.664 1.987 2.371 2.635 
39 1.304 1.685 2.023 2.426 2.708  99 1.292 1.664 1.987 2.370 2.634 
40 1.303 1.684 2.021 2.423 2.704  100 1.292 1.664 1.987 2.370 2.633 
41 1.303 1.683 2.020 2.421 2.701  101 1.292 1.663 1.986 2.369 2.633 
42 1.302 1.682 2.018 2.418 2.698  102 1.292 1.663 1.986 2.369 2.632 
43 1.302 1.681 2.017 2.416 2.695  103 1.292 1.663 1.986 2.368 2.631 
44 1.301 1.680 2.015 2.414 2.692  104 1.292 1.663 1.985 2.368 2.631 
45 1.301 1.679 2.014 2.412 2.690  105 1.292 1.663 1.985 2.367 2.630 
46 1.300 1.679 2.013 2.410 2.687  106 1.291 1.663 1.985 2.367 2.629 
47 1.300 1.678 2.012 2.408 2.685  107 1.291 1.662 1.984 2.366 2.629 
48 1.299 1.677 2.011 2.407 2.682  108 1.291 1.662 1.984 2.366 2.628 
49 1.299 1.677 2.010 2.405 2.680  109 1.291 1.662 1.984 2.365 2.627 
50 1.299 1.676 2.009 2.403 2.678  110 1.291 1.662 1.983 2.365 2.627 
51 1.298 1.675 2.008 2.402 2.676  111 1.291 1.662 1.983 2.364 2.626 
52 1.298 1.675 2.007 2.400 2.674  112 1.291 1.661 1.983 2.364 2.625 
53 1.298 1.674 2.006 2.399 2.672  113 1.291 1.661 1.982 2.363 2.625 
54 1.297 1.674 2.005 2.397 2.670  114 1.291 1.661 1.982 2.363 2.624 
55 1.297 1.673 2.004 2.396 2.668  115 1.291 1.661 1.982 2.362 2.623 
56 1.297 1.673 2.003 2.395 2.667  116 1.290 1.661 1.981 2.362 2.623 
57 1.297 1.672 2.002 2.394 2.665  117 1.290 1.661 1.981 2.361 2.622 
58 1.296 1.672 2.002 2.392 2.663  118 1.290 1.660 1.981 2.361 2.621 
59 1.296 1.671 2.001 2.391 2.662  119 1.290 1.660 1.980 2.360 2.621 
60 1.296 1.671 2.000 2.390 2.660  120 1.290 1.660 1.980 2.360 2.620 
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Distribution TabelNilai F0,05 
Degrees of freedom for Nominator 
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 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 12 15 20 24 30 40 60 120 ∞ 
1 161 200 216 225 230 234 237 239 241 242 244 246 248 249 250 251 252 253 254 
2 18,5 19,0 19,2 19,2 19,3 19,3 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,4 19,5 19,5 19,5 19,5 19,5 19,5 
3 10,1 9,55 9,28 9,12 9,01 8,94 8,89 8,85 8,81 8,79 8,74 8,70 8,66 8,64 8,62 8,59 8,57 8,55 8,53 
4 7,71 6,94 6,59 6,39 6,26 6,16 6,09 6,04 6,00 5,96 5,91 5,86 5,80 5,77 5,75 5,72 5,69 5,66 5,63 
5 6,61 5,79 5,41 5,19 5,05 4,95 4,88 4,82 4,77 4,74 4,68 4,62 4,56 4,53 4,50 4,46 4,43 4,40 4,37 
6 5,99 5,14 4,76 4,53 4,39 4,28 4,21 4,15 4,10 4,06 4,00 3,94 3,87 3,84 3,81 3,77 3,74 3,70 3,67 
7 5,59 4,74 4,35 4,12 3,97 3,87 3,79 3,73 3,68 3,64 3,57 3,51 3,44 3,41 3,38 3,34 3,30 3,27 3,23 
8 5,32 4,46 4,07 3,84 4,69 3,58 3,50 3,44 3,39 3,35 3,28 3,22 3,15 3,12 3,08 3,04 3,01 2,97 2,93 
9 5,12 4,26 3,86 3,63 3,48 3,37 3,29 3,23 3,18 3,14 3,07 3,01 2,94 2,90 2,86 2,83 2,79 2,75 2,71 
10 4,96 4,10 3,71 3,48 3,33 3,22 3,14 3,07 3,02 2,98 2,91 2,85 2,77 2,74 2,70 2,66 2,62 2,58 2,54 
11 4,84 3,98 3,59 3,36 3,20 3,09 3,01 2,95 2,90 2,85 2,79 2,72 2,65 2,61 2,57 2,53 2,49 2,45 2,40 
12 4,75 3,89 3,49 3,26 3,11 3,00 2,91 2,85 2,80 2,75 2,69 2,62 2,54 2,51 2,47 2,43 2,38 2,34 2,30 
13 4,67 3,81 3,41 3,13 3,03 2,92 2,83 2,77 2,71 2,67 2,60 2,53 2,46 2,42 2,38 2,34 2,30 2,25 2,21 
14 4,60 3,74 3,34 3,11 2,96 2,85 2,76 2,70 2,65 2,60 2,53 2,46 2,39 2,35 2,31 2,27 2,22 2,18 2,13 
15 4,54 3,68 3,29 3,06 2,90 2,79 2,71 2,64 6,59 2,54 2,48 2,40 2,33 2,29 2,25 2,20 2,16 2,11 2,07 
16 4,49 3,63 3,24 3,01 2,85 2,74 2,66 2,59 2,54 2,49 2,42 2,35 2,28 2,24 2,19 2,15 2,11 2,06 2,01 
17 4,45 3,59 3,20 2,96 2,81 2,70 2,61 2,55 2,49 2,45 2,38 2,31 2,23 2,19 2,15 2,10 2,06 2,01 1,96 
18 4,41 3,55 3,16 2,93 2,77 2,66 2,58 2,51 2,46 2,41 2,34 2,27 2,19 2,15 2,11 2,06 2,02 1,97 1,92 
19 4,38 3,52 3,13 2,90 2,74 2,63 2,54 2,48 2,42 2,38 2,31 2,23 2,16 2,11 2,07 2,03 1,98 1,93 1,88 
20 4,35 3,49 3,10 2,87 2,71 2,60 2,51 2,45 2,39 2,35 2,28 2,20 2,12 2,08 2,04 1,99 1,95 1,90 1,84 
21 4,32 3,47 3,07 2,84 2,68 2,57 2,49 2,42 2,37 2,32 2,25 2,18 2,10 2,05 2,01 1,96 1,92 1,87 1,81 
22 4,30 3,44 3,05 2,82 2,66 2,55 2,46 2,40 2,34 2,30 2,23 2,15 2,07 2,03 1,98 1,94 1,89 1,84 1,78 
23 4,28 3,42 3,03 2,80 2,64 2,53 2,44 2,37 2,32 2,27 2,20 2,13 2,05 2,01 1,96 1,91 1,86 1,81 1,76 
24 4,26 3,40 3,01 2,78 2,62 2,51 2,42 2,36 2,30 2,25 2,18 2,11 2,03 1,98 1,94 1,89 1,84 1,79 1,73 
25 4,24 3,39 2,99 2,76 2,60 2,49 2,40 2,34 2,28 2,24 2,16 2,09 2,01 1,96 1,92 1,87 1,82 1,77 1,71 
30 4,17 3,32 2,92 2,69 2,53 2,42 2,33 2,27 2,21 2,16 2,09 2,01 1,93 1,89 1,84 1,79 1,74 1,68 1,62 
40 4,08 3,23 2,84 2,61 2,45 2,34 2,25 2,18 2,12 2,08 2,00 1,92 1,84 1,79 1,74 1,69 1,64 1,58 1,51 
50 4,08 3,18 2,79 2,56 2,40 2,29 2,20 2,13 2,07 2,02 1,95 1,87 1,78 1,74 1,69 1.63 1,56 1,50 1,41 
60 4,00 3,15 2,76 2,53 2,37 2,25 2,17 2,10 2,04 1,99 1,92 1,84 1,75 1,70 1,65 1,59 1,53 1,47 1,39 
100 3,94 3,09 2,70 2,46 2,30 2,19 2,10 2,03 1,97 1,92 1,85 1,80 1,68 1,63 1,57 1,51 1,46 1,40 1,28 
120 3,92 3,07 2,68 2,45 2,29 2,18 2,09 2,02 1,96 1,91 1,83 1,75 1,66 1,61 1,55 1,50 1,43 1,35 1,22 
∞ 3,84 3,00 2,60 2,37 2,21 2,10 2,01 1,94 1,88 1,83 1,75 1,67 1,57 1,52 1,46 1,39 1,32 1,22 1,00 
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